UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL

Universidad de El Salvador
/fm vt é:ﬁe'}/rﬂl."/uu‘ Lo cultor

DISENO DE PLAN DE MARKETING DIGITAL.
CASO PRACTICO: ENTRE PINOS, RESORT & SPA

PRESENTADO POR:

HERNANDEZ VILORIO, HECTOR ANTONIO HV11019

LOPEZ NAVIDAD, LUIS ENRIQUE LN11001

RAMOS SALMERON, GABRIELA ABIGAIL RS11031
ASESORA:

MBA REYES MARGARITA GUERRA DE CASTRO

PARA OPTAR AL GRADO DE:
LICENCIADO(A) EN MERCADEO INTERNACIONAL

MAYO 2018

SAN SALVADOR, EL SALVADOR, CENTRO AMERICA



AUTORIDADES UNIVERSITARIAS

Rector: Msc.

Vicerrector Administrativo:

Secretario General:

Roger Armando Arias Alvarado
Ing. Nelson Bernabé Granados

Lic. Cristébal Hernan Rios Benitez

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

Decano:

Vicedecano:

Secretaria:

Administrador Académico:

Coordinador de Escuela de

Mercadeo Internacional:

Docente Director:

Lic. Nixon Rogelio Hernandez
Lic. Mario Wilfredo Crespin Elias
Licda. Vilma Marisol Mejia Truijillo

Lic. Edgar Medrano

Lic. Miguel Ernesto Pineda

MBA Reyes Margarita Guerra de Castro

Febrero 2018

San Salvador, El Salvador, Centro América



AGRADECIMIENTOS

Quiero agradecer, de ante mano, a Dios por darme la voluntad para seguir adelante.
Dedico y agradezco este trabajo a mis padres, Griselda Vilorio y Héctor Hernandez,
por su incondicional apoyo en mis afios de estudio, a mis hermanos, a cada uno de
los miembros de mi familia que siempre han estado pendientes a pesar de no estar
en el pais, a los profesores y catedraticos, a la licenciada Margarita de Castro y a

cada uno de las personas que las he considerado amigos.

Héctor Antonio Hernandez Vilorio

Esta especializacion se la dedico a mi Dios quien supo guiarme por el buen camino,
darme fuerzas para seguir adelante y no desmayar en los problemas que se

presentaban.

Agradezco a mi familia, quienes por ellos soy lo que soy, a mis padres por su apoyo,

consejos, comprensiéon, amor y ayuda en todos los momentos de mi vida.

Gabriela Abigail Ramos Salmeron



En cualquier etapa de vida muchas personas se ven involucradas, personas a las
cuales agradecer, catedraticos que comparten sus conocimientos y evallan los
nuestros, nos corrigen y nos orientan a ser mejores profesionales, comparieros que
aportan sus ideas y mejoran nuestro aprendizaje, amigos que comparten logros,
fracasos, experiencias y su tiempo contigo, indirectamente, te hacen sentir mejor al

saber que puedes contar con ellos.

Agradezco a mi asesora Margarita Guerra de Castro, una profesional y una
persona de confianza quien aportd sus conocimientos, consejos y experiencias

durante todo el proceso a mis compafieros de grado y a mi persona.

Por ultimo, quiero agradecer a una persona en especial, ella se ha esforzado por mi
y por mis hermanos desde siempre, preocupandose por el futuro de sus hijos, hizo
lo necesario para nuestro crecimiento académico hasta obtener una educacion
superior, gracias a ella puedo contar con este titulo universitario... gracias madre,

por todo. Este logro te lo debo a ti.

Luis Enrique Lépez Navidad



INDICE
RESUMEN EJECUTIVO

INTRODUCCION
CAPITULO I: BASES DE LA INVESTIGACION
. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1. Descripcion del Problema.
2. Formulacion del Problema.
3. Enunciado del Problema.
4. Objetivos de la Investigacion.
ll. MARCO TEORICO
1. Conceptualizacién de la mercadotecnia.
2. Marketing Digital.
[I. DIAGNOSTICO DIGITAL
1. Analisis de Activos Digitales de la Competencia.
2. Analisis de Activos Digitales de la Empresa.
3. Determinacion del “target”.
IV.  INVESTIGACION
1. Metodologia de la investigacion
2. Sondeo de la Marca (test)
3. Entrevista con la Entidad.
CAPITULO Il: PRESENTACION DE RESULTADOS

V. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

1. Sistematizacion de informacién del trabajo de campo.

2. Analisis de los resultados de la investigacion

3. Infograficos de la investigacion.

A A W W

16
31
34
41
45
50
50
53
58
61
61
61
63
87



4. Conclusiones generales de percepcion de la marca. 94

VI.  MAPA DE LA SITUACION 95
1. Descripcidn general de la situacion digital actual de la entidad. 95
2. Descripcion de las oportunidades identificadas. 97

VIl. IDENTIFICACION DE OBJETIVO REAL DE LA EMPRESA 98
1. Objetivo general 98
2. Objetivos especificos 98

VIll. DEFINICION DE ACTIVOS DIGITALES A UTILIZAR 99
1. Descripcion general de los activos digitales 99
2. Justificacion. 99
3. Recomendaciones generales de uso. 101

CAPITULO lIl: PROPUESTAS DE MARKETING 103

IX. METODOLOGIA 103
1. Metodologia de la formulacién de estrategias. 103
2. Justificacion de la metodologia. 104

X. FORMULACION DE ESTRATEGIAS 106
1. Estrategias y tacticas de implementacion. 106
2. Indicadores clave de rendimiento (Key Performance Indicators). 128
3. Campafa publicitaria. 134
4. Presupuesto 139
5. Retorno de la inversion. 141

Xl.  RESUMEN ESTRATEGICO (HOJA DE RUTA) 144

Referencias Bibliograficas 148

Anexos 151



Indice de

Figura 1:
Figura 2:
Figura 3:
Figura 4:
Figura 5:
Figura 6:
Figura 7:
Figura 8:
Figura 9:

Figura 10:
Figura 11:
Figura 12:
Figura 13:
Figura 14:
Figura 15:
Figura 16:
Figura 17:
Figura 18:
Figura 19:
Figura 20:
Figura 21:

figuras

Mapa conceptual de mercadeo 24
Herramientas de mercadeo digital 30
Ruta para la implementacion de objetivos. 105
Propuesta - lineas gréaficas 111
Propuesta - Entretenimiento en RRSS 111
Propuesta - Captacion de nuevos fans en RRSS 112
Propuesta - Potenciacion de activos digitales 112
Propuesta - Notificacion de E-mail, inclusion de numero de Whatsapp 118
Propuesta - Notificacion de E-mail, remodelacion de instalaciones 118
Propuesta - Notificacion de E-mail, descuentos exclusivos 119
Propuesta - Tarjeta de cliente frecuente 119
Propuesta - Cupones de descuento 120
Propuesta - Articulos promocionales 120
Propuesta - Imagenes de campafia publicitaria 124
Propuesta - Imagen animada (gif) de campafia publicitaria 125
Propuesta - Video de campafia publicitaria 126
Propuesta - Contenido interactivo para RRSS 127
Propuesta - Inclusion de Whatsapp en RRSS 127
Resumen estratégico,estrategia “nuevos seguidores, nuevos clientes” 144
Resumen estratégico, estrategia “conocidos, amigos y socios” 145
Resumen estratégico, estrategia “vivir nuevas experiencias” 146


file:///C:/Users/Diciembre/Desktop/L/ULTIMATUM%20tesis%20(final).docx%23_Toc505710077
file:///C:/Users/Diciembre/Desktop/L/ULTIMATUM%20tesis%20(final).docx%23_Toc505710078
file:///C:/Users/Diciembre/Desktop/L/ULTIMATUM%20tesis%20(final).docx%23_Toc505710079
file:///C:/Users/Diciembre/Desktop/L/ULTIMATUM%20tesis%20(final).docx%23_Toc505710080
file:///C:/Users/Diciembre/Desktop/L/ULTIMATUM%20tesis%20(final).docx%23_Toc505710081
file:///C:/Users/Diciembre/Desktop/L/ULTIMATUM%20tesis%20(final).docx%23_Toc505710082
file:///C:/Users/Diciembre/Desktop/L/ULTIMATUM%20tesis%20(final).docx%23_Toc505710083
file:///C:/Users/Diciembre/Desktop/L/ULTIMATUM%20tesis%20(final).docx%23_Toc505710084
file:///C:/Users/Diciembre/Desktop/L/ULTIMATUM%20tesis%20(final).docx%23_Toc505710085
file:///C:/Users/Diciembre/Desktop/L/ULTIMATUM%20tesis%20(final).docx%23_Toc505710086
file:///C:/Users/Diciembre/Desktop/L/ULTIMATUM%20tesis%20(final).docx%23_Toc505710087
file:///C:/Users/Diciembre/Desktop/L/ULTIMATUM%20tesis%20(final).docx%23_Toc505710088
file:///C:/Users/Diciembre/Desktop/L/ULTIMATUM%20tesis%20(final).docx%23_Toc505710089
file:///C:/Users/Diciembre/Desktop/L/ULTIMATUM%20tesis%20(final).docx%23_Toc505710090
file:///C:/Users/Diciembre/Desktop/L/ULTIMATUM%20tesis%20(final).docx%23_Toc505710091
file:///C:/Users/Diciembre/Desktop/L/ULTIMATUM%20tesis%20(final).docx%23_Toc505710092
file:///C:/Users/Diciembre/Desktop/L/ULTIMATUM%20tesis%20(final).docx%23_Toc505710093
file:///C:/Users/Diciembre/Desktop/L/ULTIMATUM%20tesis%20(final).docx%23_Toc505710094
file:///C:/Users/Diciembre/Desktop/L/ULTIMATUM%20tesis%20(final).docx%23_Toc505710095
file:///C:/Users/Diciembre/Desktop/L/ULTIMATUM%20tesis%20(final).docx%23_Toc505710096
file:///C:/Users/Diciembre/Desktop/L/ULTIMATUM%20tesis%20(final).docx%23_Toc505710097

indice de infogréaficos

Infografico 1: Medios digitales - Hotel La Palma
Infografico 2: Medios digitales - Hostal Miramundo
Infogréfico 3: Medios digitales - Praderas de San Ignacio
Infografico 4: Medios digitales - El Pital Highland
Infografico 5: Medios digitales - Alla Arriba

Infografico 6: Infografia Entre Pinos Resort & Spa
Infografico 7: Datos generales.

Infografico 8: Habitos digitales.

Infografico 9: Tipo de contenido.

Infografico 10: Satisfaccion del cliente.

Indice de cuadros

Cuadro 1: Determinacion de items - Datos generales

Cuadro 2: Determinacion de items - Habitos digitales

Cuadro 3: Determinacion de items — Tipo de contenido

Cuadro 4: Determinacion de items - Satisfaccion

Cuadro 5: Estrategia y tacticas en redes sociales.

Cuadro 6: Estrategia y tacticas para fidelizar clientes.

Cuadro 7: Estrategias y tacticas de ventas.

Cuadro 8: Uso contenido publicitario en cuadro de flujo de medios

Cuadro 9: Evaluacion y control de KPI

35
36
38
39
40
44
90
91
92
93

54
55
56
56
110
117
123
138
147


file:///C:/Users/Diciembre/Desktop/L/ULTIMATUM%20tesis%20(final).docx%23_Toc505710098
file:///C:/Users/Diciembre/Desktop/L/ULTIMATUM%20tesis%20(final).docx%23_Toc505710099
file:///C:/Users/Diciembre/Desktop/L/ULTIMATUM%20tesis%20(final).docx%23_Toc505710100
file:///C:/Users/Diciembre/Desktop/L/ULTIMATUM%20tesis%20(final).docx%23_Toc505710101
file:///C:/Users/Diciembre/Desktop/L/ULTIMATUM%20tesis%20(final).docx%23_Toc505710102
file:///C:/Users/Diciembre/Desktop/L/ULTIMATUM%20tesis%20(final).docx%23_Toc505710103
file:///C:/Users/Diciembre/Desktop/L/ULTIMATUM%20tesis%20(final).docx%23_Toc505710104
file:///C:/Users/Diciembre/Desktop/L/ULTIMATUM%20tesis%20(final).docx%23_Toc505710105
file:///C:/Users/Diciembre/Desktop/L/ULTIMATUM%20tesis%20(final).docx%23_Toc505710106
file:///C:/Users/Diciembre/Desktop/L/ULTIMATUM%20tesis%20(final).docx%23_Toc505710107

RESUMEN EJECUTIVO

El presente documento corresponde a la elaboracion de la propuesta de un plan de
mercadeo digital para Entre Pinos Resort & Spa, empresa dedicada principalmente
al negocio de la hosteleria. Dicho plan, involucra acciones de mercadeo que
pretenden establecer relaciones reciprocas y de largo plazo con clientes actuales y

potenciales generando fidelidad de marca.

Previamente, se inici6 con el planteamiento del problema, identificando la
oportunidad de mejorar las relaciones con los clientes y la fidelidad de marca para
luego establecer los objetivos de investigacion, los cuales trazan el punto de partida
para una investigacion. Seguidamente se encuentra el marco teodrico que
corresponde a los temas de mercadeo que se relacionan con las actividades

comerciales de la empresa en cuestion y las acciones que se conciben en este plan.

Una investigacion de mercados para el planteamiento y desarrollo de estrategias de
mercadeo representa un punto de partida, el presente documento contiene datos
sobre los clientes de Entre Pinos Resort & Spa identificando sus gustos,

preferencias y habitos a nivel digital.

El logro de los objetivos establecidos en este plan de mercadeo digital involucra la
ejecucion, el control y la medicidon de las acciones a través de los indicadores claves
considerados para ello. Se espera de este plan, una mejora en el rendimiento de las
actividades relacionales con los clientes y un incremento en su base de datos a
través de la conversién de los mismos, lo cual represente un incremento en las

reservaciones del hotel en concepto de ventas y beneficios econémicos.



INTRODUCCION

El contenido del presente documento se distribuye en tres capitulos, los cuales
abarcan diferentes etapas del desarrollo del plan de mercadeo digital dirigido a la

empresa Entre Pinos Resort & Spa.

En primer lugar, se encuentra el capitulo uno, el cual comprende el planteamiento
del problema junto a los objetivos de investigacion, la conceptualizacion de
mercadeo y definiciones relacionadas al tema, el diagnostico de los entornos
digitales del hotel y de la competencia hasta la elaboracion de los instrumentos de

investigacion a utilizar.

En el capitulo dos, etapa que comprende la ejecucion de la investigacion y la
obtencién de la informacion necesaria para la elaboracién del plan de mercadeo
digital. Se presentan los resultados de la investigacion dirigida a los clientes del
hotel, los cuales se resumen en infografias de facil comprension e interpretacion.
También se visualizan objetivos para la implementaciéon de dicho plan, asi como

también los medios digitales que se pretenden utilizar.

Finalmente, en el capitulo tres se conciben las ideas que, respaldadas por los
resultados de la investigacion de mercados realizada, conforman y le otorgan un
sentido al porqué del planteamiento de las estrategias presentes en el plan de
mercadeo digital. También se menciona la metodologia utilizada para la integracion
de estrategias y sus respectivas tacticas de implementacion que al mismo tiempo
incluyen diferentes ejemplos visuales de las propuestas establecidas en cada
estrategia, se enlistan las métricas relevantes y necesarias para controlar y medir

las acciones consideradas en dicho plan.



CAPITULO |: BASES DE LA INVESTIGACION

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1. Descripcion del Problema.

Entre Pinos Resort & Spa es un hotel de montafia ubicado en el municipio de San
Ignacio, Chalatenango, area con afluencia de turistas nacionales y extranjeros. El
hotel se encuentra dentro de la ruta fresca establecida hace unos afios por el
Ministerio de Turismo, es conocido por muchas personas debido a la cantidad de
afios en las actividades del negocio hotelero, tiempo invertido en diferentes
ampliaciones en cuanto a sus instalaciones, habitaciones y variedad de servicios
gue ofrece. En la actualidad el hotel es considerado de mucha importancia para el
area norte del departamento de Chalatenango y uno de los mas grandes del pais

por su extension territorial.

El hotel es reconocido a nivel nacional, sin embargo la situacion es diferente en
entornos virtuales. La administracion de los activos digitales que posee el hotel
carece de contenido promocional, existe poca interaccion con los clientes, las

plataformas digitales se encuentran dispersas y sin enlaces entre ellas.

La administracion del hotel se interesa por el desarrollo y crecimiento digital de la
empresa, el incremento de la presencia a nivel digital, la promocion de sus servicios
y lo mas importante, crear lealtad entre sus clientes mediante acciones
complementarias que generen valor agregado, lo cual se traduce en beneficios a

largo plazo para Entre Pinos Resort & Spa.



2. Formulacioén del Problema.

Para el desarrollo de una investigacion en torno a la creacion de lealtad de marca
en los clientes de Entre Pinos Resort & Spa, se plantean las siguientes

interrogantes:

1. ¢Cbomo generar lealtad de marca en los clientes de Entre Pinos Resort & Spa

con el uso de un plan de mercadeo digital?

2. ¢A qué tipo de clientes se deben dirigir las actividades de mercadeo de éste

plan?

3. ¢En qué medios virtuales se debe desarrollar éste plan de mercadeo digital?

4. ¢Qué clase de contenido se debe considerar para llamar la atencion del

mercado meta?

5. ¢Mejorar la satisfaccion de los clientes contribuira a la creacién de una

relacion a largo plazo con el hotel?

6. ¢Una investigacion es la mejor alternativa para plantear las estrategias y las

tacticas que integren un plan de mercadeo digital?



3. Enunciado del Problema.

¢, Qué tipo de contenido y herramientas digitales se deben considerar para que un
plan de mercadeo digital genere fidelidad de marca en los clientes de Entre Pinos
Resort & Spa?

4. Obijetivos de la Investigacion.

Objetivo General

Determinar los tipos de contenidos y las herramientas digitales adecuadas a la

actividad de Entre Pinos Resort & Spa para desarrollar un plan de mercadeo digital

gue genere fidelidad de marca entre sus clientes.

Objetivos Especificos

1. Elaborar un diagnéstico de la situacion actual sobre el entorno digital de

Entre Pinos Resort & Spa.

2. Describir los habitos digitales de los clientes de Entre Pinos Resort & Spa a

los cuales dirigir las actividades del plan de mercadeo digital.

3. ldentificar el tipo de contenido esperado por los clientes de Entre Pinos

Resort & Spa en medios digitales.

4. Analizar la satisfaccion de los clientes de Entre Pinos Resort & Spa basados

en la experiencia obtenida con los productos y servicios del hotel.



MARCO TEORICO

1. Conceptualizacion de la mercadotecnia.

“Marketing”, mercadeo o mercadotecnia es una ciencia que se adapta a cualquier
ambito profesional, se puede decir que el mercadeo tiene diferentes facetas
dependiendo del mercado donde se pretende desarrollar, razén por la cual existe
una diversidad de conceptos y definiciones de marketing dado un tema especifico.

A continuacion se enlista una serie de conceptos y definiciones de los tipos de
mercadeo y sus derivados, los cuales se utilizardn en el desarrollo del presente
documento como una base tedrica de la elaboracion del plan de mercadeo digital

para Entre Pinos Resort & Spa.

Stanton, Etzel, & Walker (2007) lo definen como; “marketing un sistema total de
actividades de negocios ideado para planear productos satisfactores de
necesidades, asignarles precio, promoverlos y distribuirlos a los mercados meta, a
fin de lograr los objetivos de la organizacién” (p. 6).

En cambio para Kurtz, (2012, p. 7) “es una funcién organizacional y un conjunto de
procesos para crear, comunicar y transmitir valor a los clientes, asi como para
manejar las relaciones con los clientes de modo que beneficien a la organizacién y a

sus grupos de interés”.

Kotler & Armstrong (2013, p. 5) piensan en mercadeo como “el proceso mediante el
cual las empresas crean valor para sus clientes y generan fuertes relaciones con

ellos para, en reciprocidad, captar el valor de sus clientes”.



Lo mas caracteristico del mercadeo es su “marketing mix’, Kotler & Armstrong,
(2013, pp. 52-53) lo definen como “el conjunto de herramientas de marketing que la
empresa combina para producir la respuesta que desea en el mercado meta. La

mezcla de marketing puede influir en la demanda de su producto”.

En esta mezcla de marketing se identifican 4 variables basicas, las cuales son

conocidas comunmente como las “4P del marketing”, estas son:

e Producto: Se refiere a los bienes materiales complementados con diferentes
tipos de servicios que la empresa ofrece durante y después de la compra a

su mercado meta.

e Precio: Es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el

producto.

e Plaza: Incluye actividades de la empresa encaminadas a que el producto esté
disponible para los clientes meta, es decir, la localizacion del producto
deseado a nivel geografico, la disponibilidad del producto en tiendas,

supermercados, etc.

e Promocion: Se refiere a las actividades que comunican -cualidades,
beneficios, ventajas y demas atributos del producto para persuadir a los

clientes meta a buscarlo y comprarlo.

Se debe destacar que la aplicacion del mercadeo tradicional a una empresa de
servicios puede dar como resultado una falta de consistencia en su adaptacién. Un
producto es muy diferente a un servicio, por ello existen caracteristicas innegables

gue los distinguen uno del otro. Estas son las denominadas por Zeithaml, Bitner, &



Gremler en 2009 (pp. 20 - 22) como las caracteristicas de los servicios comparados

con los bienes, las cuales se definen asi:

Intangibilidad: Debido a que los servicios son ejecuciones o0 acciones en lugar
de objetos, los servicios no pueden verse, sentirse, degustarse o tocarse de

la misma manera que se pueden sentir los bienes tangibles.

Heterogeneidad: No existen servicios que sean iguales, pues son producidos
por personas. La heterogeneidad conectada con los servicios en gran medida
es el resultado de la interaccion entre todos y cada uno de los empleados y

clientes.

Produccién y consumo simultaneos: Mientras la mayor parte de productos
son producidos, vendidos y consumidos, en tiempos diferentes, la mayor
parte de los servicios son vendidos primero y luego producidos y consumidos
al mismo tiempo. La simultaneidad también significa que los clientes
interactdan entre si con frecuencia durante el proceso de produccién y por

tanto pueden afectar las experiencias de unos y otros.

Caducidad: Un servicio no posee estas acciones de ser guardados,
almacenados, revendidos o devueltos mientras que los bienes si pueden

almacenarse en inventarios, ser revendidos otro dia o incluso ser devueltos.

Una vez se han comprendido las caracteristicas que diferencian a un servicio de un

producto tangible, los mercadodlogos de servicios reconocieron la importancia de

incorporar nuevas variables a la mezcla de mercadeo tradicional, es por ello que en

la idea de Zeithaml et. al. (2009) se ha adoptado el nuevo concepto de mezcla de

mercadeo expandida para los servicios en las que se incluyen tres variables a la

mezcla tradicional antes descrita conformando las “7Ps del marketing de servicios”.



e Personas: Se refiere a todos los actores humanos que desempefian un rol en
la entrega de un determinado servicio y que, al mismo tiempo influyen en las
percepciones de los compradores. En esta variable se habla de los mismos
empleados de la empresa, los clientes y otros clientes presentes en el
ambiente de la entrega del servicio. Cualquier actitud, comportamientos,
vestimenta y la apariencia personal son perceptibles al momento de recibir un
servicio, lo cual puede influir en la experiencia recibida o por recibir,

afectando directamente la satisfaccion posterior de un cliente.

e “Physical Evidence”: Se traduce en evidencia fisica. Es el ambiente en donde
se entrega el servicio y donde interactian la empresa a través de los
empleados y los clientes y cualquier componente tangible que facilite el
desempefio o la comunicacion del servicio. Se incluye cualquier componente
tangible que haga evidente la naturaleza del servicio, ya sean folletos,
tarjetas de presentacion, sefalizacidn, equipo, tecnologia, etc. también se
incluyen las instalaciones de la empresa de servicios, oficina, edificios y

demas aportando cierta percepcion o una impresion para los clientes.

e Proceso: Se trata sobre los procedimientos, los mecanismos y el flujo de las
actividades reales por las que el servicio es entregado, la facilitacion del
servicio y su flujo operativo. Una caracteristica distintiva de los procesos es si

estos siguen un patrén estandarizado o uno personalizado.

Es pertinente exponer las definiciones relacionadas a la actividad comercial de
Entre Pinos Resort & Spa, siendo este un hotel de montafia ubicado en una zona

turistica el concepto de marketing turistico es incluido:



El marketing consiste en un conjunto de acciones emprendidas para crear y
mantener relaciones de intercambio con publicos objetivo. Mas alla de atraer
sencillamente a nuevos clientes y generar transacciones, el objetivo consiste en
conservar a los clientes y hacer que aumenten sus negocios con la empresa. Los
profesionales de marketing quieren crear fuertes relaciones proporcionando, de

forma consistente, un valor superior al cliente. (Kotler et. al., 2011, p.19)

Es evidente que la definicidbn anterior no hace referencia a la industria turistica, es
por ello que utilizando un concepto similar Kurtz (2012) afirma que “el marketing de
eventos es el uso de la mezcla de marketing de servicios y demas actividades que
tienen el propdsito de atraer a su publico objetivo a un lugar o una zona geogréfica
en particular’. Mercadeo de eventos en este sentido puede interpretarse como
mercadeo turistico al tener la intencion de atraer a clientes meta a una zona

turistica.

Para Kotler, los dos principales sectores que comprenden las actividades de turismo
son la hosteleria y los viajes. En la industria turistica, los productos intangibles que
incluyen los servicios al cliente y las experiencias son mas importantes que los
productos tangibles. Los consumidores deciden qué experiencias tener, qué
destinos turisticos visitar, en qué hoteles pernoctar y qué restaurantes frecuentar.
Los directivos de complejos turisticos saben que sus huéspedes se quedaran con
los recuerdos de su estancia, por lo que intentan crear experiencias que generen

recuerdos agradables.

Las zonas posicionadas como turisticas generan una atraccion particular, el deseo
de vivir nuevas experiencias, conocer nuevos lugares, relajarse y divertirse un poco,

son razones por las que en muchas ocaciones es necesario pernoctar en el area,



buscar alimentacion y alojamiento. Como se ha mencionado al inicio de este
capitulo, la esencia del mercadeo sigue siendo la misma, satisfacer los deseos y las
necesidades de los clientes. La diferencia radica en la direccion de los esfuerzos de
mercadeo, los cuales deben orientarse a un segmento de mercado en particular, en
este caso, el mercado turistico, es decir, las actividades de captar, mantener y hacer
crecer el nimero de clientes rentables se adaptan dependiendo del tipo de producto

gue se ofrece y los tipos de clientes.

A medida que se exponen parte de los fundamentos del mercadeo y se profundiza
en el tema de la fidelizacion de marca como tema central del presente documento
los conceptos de mercadeo incluidos no son independientes entre si, estos se
relacionan uno con otro. De esta manera, el “marketing turistico” se relaciona con el
“‘marketing experiencial”’, también conocido como “marketing emocional’, esta
manera de hacer mercadotecnia tiene como objetivo crear experiencias memorables
a través de los sentimientos y emociones de un individuo para crear actitudes

positivas y acciones favorables hacia una marca.

La experiencia puede relacionarse con los puntos de contacto que tiene la empresa
con los clientes, ya sea en la misma tienda, con los empleados, con las
interacciones en internet y redes sociales, siendo la experiencia, un factor que
influye en las emociones. Las empresas deben, a través de distintas estrategias,
abordar a los usuarios recurriendo a sus emociones y sentimientos mediante los
distintos canales de comunicacion posibles. “El marketing de experiencias permite a
las marcas innovar y sorprender a los usuarios mediante acciones de todo tipo, que
tienen como principal resultado un incremento de su reputacion, imagen Yy
fidelizacion”. (CEREM International Business School, 2016).
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Con este tipo de acciones, las marcas consiguen diferenciarse de la competencia a
través de estrategias destinadas a crear sensaciones y vivencias, en lugar de la
simple compra del producto. Un cliente satisfecho y sorprendido es un portavoz de
en pro de una marca, lo que supone una mayor difusién, mejor reputacion y nuevos

clientes que se interesan por el producto o la marca.

Debido a que el proceso de eleccién de los servicios es inherentemente riesgoso y
posee muchos aspectos desconocidos, la experiencia en si, con frecuencia domina
el proceso de evaluacion de un servicio. Los servicios son altos en cualidades de
experiencia y credibilidad en relacion con los bienes; por tanto, la forma en que los
consumidores evallan la experiencia real del servicio es béasica en su proceso de
evaluaciébn y en su posterior decision de recompra. Todos los servicios son
experiencias, algunos son largos en duracién y otros son cortos; algunos son
complejos y otros son simples; algunos son mundanos mientras que otros son
emocionantes y unicos. Crear y gestionar procesos y experiencias efectivos son
tareas gerenciales esenciales para las organizaciones de servicios. (Zeithaml et. al.,
2009)

Los conceptos de mercadeo continlan relacionandose, y en este apartado del
“‘marketing experiencial” al “marketing relacional”. Kurtz (2012, p.310), afirma que
esta modalidad de mercadotecnia se basa en “el desarrollo, crecimiento y
mantenimiento efectivo en costo de relaciones de alto valor con los clientes
individuales, los proveedores, los distribuidores, los minoristas y otros asociados

para un beneficio mutuo a lo largo del tiempo”.

Se hace mencion sobre la importancia del enfoque actual de la mercadotecnia, es
decir el enfoque en las relaciones con el cliente, la era relacional. EI cambio del
mercadeo de transacciones (intercambios entre el comprador y el vendedor

caracterizados por comunicaciones limitadas y poca o ninguna relacion continua



11

entre las partes) al mercadeo de relaciones se refleja en la naturaleza cambiante de
las interacciones entre vendedores y compradores. Si seguimos las ideas de Kurtz
(2012), el marketing relacional posee diferentes caracteristicas las cuales se

mencionan a continuacion:

e Se enfoca en el largo plazo, mas que en el corto plazo;

e Hace hincapié en retener a los clientes, por encima de hacer una venta;
e Considera el servicio al cliente como una alta prioridad;

e Promueve el contacto frecuente con los clientes;

e Basa las interacciones con el cliente en la cooperacion y la confianza.

Como resultado, los lazos entre comprador y vendedor desarrollados en una
relacién de asociacion de mercadeo duran mas y cubren una gama mucho mas
amplia que los desarrollados en el mercadeo de transacciones. Kurtz ha identificado
tres fases o niveles para el marketing relacional. Hace notar que al igual que las
demas relaciones interpersonales, la relacion entre comprador y vendedor funcionan
en una variedad de niveles, a medida que se avanzan en estos niveles se
incrementa la fuerza del compromiso entre ambas partes y la probabilidad de una

relacion a largo plazo.

1. Primer Nivel: Enfoque en el Precio.
Las interacciones en este primer nivel son superficiales y tiene pocas
probabilidades de conducir a una relacion de largo plazo. Los esfuerzos de
marketing relacional se limitan a la fijacion del precio y otros incentivos
financieros como motivaciones iniciales de compra y de acercamiento con la

empresa.

2. Segundo Nivel: Interacciones Sociales.
A medida que los compradores y vendedores llegan a este nivel, sus

interacciones se desarrollan a un nivel social que reconoce vinculos mas
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profundos y menos superficiales que los de primer nivel motivado
financieramente. Estas interacciones pueden convertirse en herramientas de
mercadeo muy efectivas. El servicio al cliente y la comunicacion son muy

importantes en esta etapa.

3. Tercer Nivel: Sociedad Interdependiente.
En este nivel, las relaciones se transforman en cambios estructurales que
aseguran que el comprador y el vendedor trabajan juntos en forma mas
estrecha, se desarrolla una mutua dependencia que se incrementa a los largo

del tiempo.

1.1 Fidelizaciéon

La temética central de la investigacion es la creacion de fidelidad en los clientes de
Entre Pinos Resort & Spa. Este tema se ha identificado como parte de una
estrategia de mercadeo relacional para la empresa. Es por esta razén que se define
segun Brunetta como “Lograr que los clientes reconozcan a una determinada
empresa, de tal modo que no les resulte igual comprarle a ella que a la
competencia; es decir, que se sientan tan a gusto con esa empresa que siempre la
prefieran” (2014, p. 24).

También afirma que el principal motivo para desear la fidelizacion de clientes es la
existencia de “acciones claves” que conectan la fidelizacion de los clientes con la
rentabilidad de la empresa. Estas acciones tienen la capacidad de transformar a un
cliente potencial en uno fidelizado. A continuacion se destacan tres de estas
acciones claves, siendo éstas las que mayor vinculaciéon poseen con los objetivos

del plan de marketing digital expuesto en el capitulo tres.
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Repeticion en la compra: La empresa busca que el comprador de un servicio
vuelva a serlo en el futuro. Lo habitual es que un mismo cliente pueda

disfrutar repetidas veces de un mismo servicio a través del tiempo.

Buenas referencias: Tras recibir un servicio, es normal que los clientes
comenten sus experiencias, especialmente si se registrd algin elemento
sorpresa, ya sea positivo 0 negativo. Se trata de las recomendaciones sobre
un servicio hechas a los clientes potenciales por aquellos clientes que lo han

utilizado o han oido hablar bien de él.

Disminucion de los costos de adquisicion de clientes: Los costos de
adquisicion de clientes son los que una empresa debe invertir para atraer a
clientes potenciales. Estas inversiones incluyen la publicidad, promociones
de ventas, incentivos a empleados por atraer clientes nuevos y demas

acciones que se enfoquen en iniciar nuevas relaciones con nuevos clientes.

Brunetta también expone el proceso de la implementacion de un programa

relacional con los clientes, el cual puede enunciarse en cuatro pasos:

7.

Identificar: No es posible establecer una relacién con alguien a quien no se
puede identificar. Es necesario conocer a los clientes individualmente para

dirigir las actividades de fidelizacién a un grupo selecto de clientes.

Diferenciar: Los clientes pueden ser diferenciados de dos maneras, de
acuerdo al valor econémico que aportan a la empresa o por las necesidades
gue tienen de productos y servicios. Una vez identificados, estos pueden ser
diferenciados otorgandoles tratos especiales o una personalizaciéon en cuanto

al servicio que demandan.
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9. Interactuar: Se debe mejorar la eficiencia y la eficacia de las interacciones
con los clientes. La rapidez de respuesta ante solicitudes de informacion
sobre productos y servicios que la empresa ofrece, la manera de responder
ante una queja o reclamo. A nivel digital, la interaccibn marca la pauta para
realizar una compra futura, e incluso el inicio de una relacion duradera con un

nuevo cliente.

10.Personalizar: Para incentivar al cliente a mantener una relacion redituable, la
empresa debe adaptarse a las necesidades individuales expresadas por el
cliente. Eso puede significar la “personalizacion por segmento” de un
producto o la personalizacién de las opciones ofrecidas “alrededor” del
producto. La personalizacion puede incrementar el valor de un producto o

servicio y al mismo tiempo la fidelidad hacia una marca.

Es muy importante para una empresa saber qué tan satisfechos se encuentran sus
clientes, y en cuestiones de mercadeo relacional, es un factor que debe estar
siempre presente. Kotler, expone que “Las expectativas del cliente se basan en las
experiencias de compras pasadas, las opiniones de amigos, la informacién y
promesas de los profesionales del marketing y de los competidores. Si se alcanzan

sus expectativas, estaran satisfechos” (2011, p. 16).

La satisfaccion se encuentra inmersa en muchos conceptos de mercadeo, siendo el
resultado final de diferentes esfuerzos de mercadotecnia que una empresa realiza.
El nivel de satisfaccion de una persona depende de lo experimentado durante el
proceso de decision de compra, el cual comprende; El Reconocimiento de la
necesidad; Busqueda de la informacion; Evaluacion de alternativas; Decision de

compra; y Comportamiento post compra.
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Los consumidores se enfrentan a una amplia variedad de productos y servicios que
podrian satisfacer una de sus tantas necesidades. Depende del nivel de satisfaccion
la decision de una proxima compra o de optar por otra marca o producto que
satisfaga la misma necesidad. Asi Kotler & Armstrong aseguran que “La satisfacciéon
del cliente depende del desempefio percibido de un producto o servicio con relaciéon

a las expectativas del comprador” (2013, p. 14).

Medir la satisfaccion del cliente es parte de la administracion orientada hacia los
clientes, de esta manera se adapta el producto o servicio de acuerdo a los
resultados obtenidos con el objetivo de conseguir satisfaccion y fidelizacién. Evaluar
la satisfaccion de un grupo de clientes es beneficioso para la empresa, ya que se
obtiene la percepciéon del cliente acerca del cumplimiento de las promesas de la
organizacion. Para este tipo de evaluaciones o mediciones se cuentan con
diferentes modelos que miden este factor, siendo los méas sobresalientes el modelo
SERVQUAL promovido por Zeithalm, Parasuraman y Berry, con el que se propone
medir la calidad percibida de un servicio como la diferencia entre la percepcion y la
expectativa. Este modelo utiliza cuestionarios de items agrupados en cinco
dimensiones de la calidad del servicio (confiabilidad, sensibilidad, seguridad,
empatia y tangibles). En este tipo de encuestas se pide otorgarle dos calificaciones
diferentes en cada atributo correspondiendo a la parte de la percepcion de los
servicios recibidos versus las expectativas que tienen sobre estos mismos servicios

proporcionados por una compafiia de excelencia en el servicio.

El modelo SERVPERF, desarrollado por Cronin y Taylor, utiliza Gnicamente la
percepcidon como una buena aproximacion a la satisfaccidén del cliente. Este modelo
utiliza la evaluacion de las misma dimensiones de la calidad del servicio, en
comparacion con el modelo SERVQUAL es mas accesible ya que la persona

encuestada debe responder so6lo una vez por cada item, lo cual acorta
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significativamente el tiempo para responder a este instrumento de investigacion
(Instituto Andaluz de Tecnologia, 2007). Para la presente investigacion, se
considera el uso de este ultimo modelo de medicion, el modelo SERVPERF,
considerando Unicamente el desempefio recibido de los servicios experimentados
por el cliente de Entre Pinos Resort & Spa como una buena aproximacion a la

satisfaccion.

2. Marketing Digital.

Este concepto de marketing es esencialmente la base del presente proyecto a
implementar, Chaffey & Ellis-Chadwick (2014, p. 10), aportan una definicién de
marketing digital, la cual puede definirse simplemente como: “lograr los objetivos de
marketing mediante la aplicacion de tecnologias digitales”. En la préactica el
mercadeo digital incluye la administracion de diferentes formas de presencia en
linea de una compafia como los sitios web y paginas en medios sociales de una
empresa incluyendo el mercadeo en motores de busqueda, mercadeo en redes

sociales, publicidad en linea y mercadeo por correo electrénico.

Antes de continuar, es necesario exponer el area en donde se desarrollan las
actividades on line de una empresa, la web 2.0 el cual “es un conjunto de servicios
gue utiliza la web para facilitar la interaccién de los usuarios conectados, se crea
contenido generado por el usuario, estimula el comportamiento y la participacion en
comunidades o redes sociales usando aplicaciones web, clasificar contenido y

etiquetas, etc.” (Chaffey et. al., 2014).
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Las principales caracteristicas de la web 2.0 implican por lo general;

e Servicios web o aplicaciones interactivas alojadas en la web.
e Apoyar la participacion de los usuarios.

e Fomentan la creacion de contenido generado por el usuario.
e Permitir la calificacion de contenido y servicios en linea.

e Financiamiento de sitios neutrales mediante publicidad.

El nivel tecnoldgico no es el mismo de hace unos afios, los avances en este rubro
son notables y a nivel digital, la web también evoluciona. De esta manera se
encuentra el concepto de Web 3.0 cuya definicion dicta que se trata de una web de
Ultima generacibn que incorpora conectividad de alta velocidad, complejas
interacciones entre comunidades y una web inteligente donde las aplicaciones
automatizadas pueden acceder a los datos de diferentes servicios en linea para

ayudar a los usuarios a realizar tareas complejas de seleccién de proveedores.

El analisis del entorno de una empresa también es aplicable en la web. ElI micro
entorno en donde participan los clientes, intermediarios, proveedores y los
competidores siendo estos un mercado en linea mientras que el macro entorno
involucra las fuerzas que se originan en el mercado de las cuales la organizacién no
tiene control (politica, economia, tecnologias, cambios sociales, aspectos legales,
etc.). Ambos entornos se relacionan con las actividades comerciales de cualquier
empresa. El analisis del mercado en linea es parte del desarrollo de un plan de
mercadeo digital para la implementacién de estrategias a corto o largo plazo. A este
mercado competitivo en linea también se le puede denominar “ecosistema digital” o
‘ecosistema de mercado en linea”, el cual conecta un sitio web con otro o con
diferentes aplicaciones asociadas o anexas a través del intercambio de datos,

mejorando la experiencia del cliente, extendiendo su alcance e influencia.
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Como parte del andlisis del mercado, las empresas deben evaluar la importancia

relativa de estos ecosistemas y los recursos que necesitan para integrar sus

servicios en linea con ellos a fin de crear un plan. El ecosistema de mercado en

linea incluye:

Clientes en linea: Se debe entender el consumo de medios en linea, su

comportamiento, y el tipo de contenido y experiencias que desean en linea.

Motores de busqueda: Importantes en la generacion del trafico de busquedas
y tendencias en temas de interés, productos, servicios, empresas, noticias,

etc.

Sitios web y redes sociales: Se refiere a las redes sociales, sitios web, y
demas péaginas que se enlazan o poseen una afiliacion con otro sitio web.
Buscan dirigir a los clientes a los sitios web de una compafia. También se
busca atraer visitantes a un sitio web especifico, sitios de desarrollo de
marca, creacion de relaciones o sitios de interaccion con los clientes en
donde se ofrece una propuesta de valor en linea para desarrollar una

experiencia Unica en linea.

Continuando con los conceptos relevantes para este proyecto, el plan de marketing

digital involucra la planeacion y la estrategia de marketing, esta primera palabra es

definida segun Kotler & Armstrong como “La planeacion de marketing implica elegir

estrategias de marketing que ayuden a la empresa a lograr sus objetivos

estratégicos generales y se ocupa del qué y por qué de las actividades de
marketing” (2013, p. 55).
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Un plan de mercadeo digital consiste en preparar las diferentes estrategias de
mercadotecnia que se desarrollaran a través de los medios o canales digitales de
interés con el fin de lograr los objetivos estratégicos de la unidad de negocio. Debe
considerar diferentes medios que resulten benéficos para la empresa, tal como los
medios digitales, los cuales estan aun mas cerca de las personas, traduciéndose en
clientes actuales y potenciales para una organizacion. La estrategia de mercadeo
‘consiste en las estrategias especificas para mercados meta, posicionamiento,
mezcla de marketing y niveles de gasto de marketing. Traza como la empresa
pretende crear valor para los clientes meta a fin de, a cambio, captar su valor”.
(Kotler et. al., 2013, p. 55)

Las estrategias de mercadeo integran un plan, la interaccion e integracion entre
canales de internet y canales tradicionales son una parte importante del desarrollo
de la estrategia de mercadeo por internet, ésta es en esencia una estrategia de
mercadeo de canal y es necesario integrarla con otros canales como parte de la
estrategia de mercadeo multicanal por lo tanto una estrategia de mercadeo efectiva
debe:

e Estar alineada con la estrategia del negocio y con las prioridades del negocio.

e Tener objetivos claros para el negocio y el desarrollo de la marca.

e Ser coherente con los tipos de clientes que utilizan el canal y a los que se
puede llegar eficazmente a través del mismo.

e Definir una propuesta de valor diferente y atractivo para el canal la cual se
debe comunicar eficazmente los clientes.

e Especificar la combinacién de herramientas de comunicacion en linea y fuera
de linea que se utilizan para atraer visitantes al sitio web de la empresa.

e Apoyar el recorrido de los clientes a través del proceso de compra a medida

que compren los productos usando el canal digital con otros canales.
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El tipo de estrategia digital desarrollada por una empresa dependera de la
naturaleza de un negocio, Chaffey & Ellis-Chadwick (2014) identifica diversos tipos
de preferencia en linea, cada uno de los cuales tiene diferentes objetivos y distintos
mercados. Analizando los diferentes medios y el tipo de contenido en sitios web,
redes sociales, aplicaciones, etc. de una empresa, se observa que las
organizaciones tienen diferentes enfoques en las funciones de ventas, servicios,
creacion de relaciones, desarrollo de marca, suministro de noticias vy
entretenimiento, por lo que es posible identificar diferentes maneras de estar

presentes a nivel digital, los cuales son:

e Comercio electronico: Permite la compra de productos en linea, la principal
contribucion comercial de este tipo de sitios es la venta de productos y

proporcionar informacién a sus consumidores.

e Creacion de relaciones: Se proporciona informacion a través del sitio web y
boletines electrénicos para contribuir en las decisiones de compra y en la
creacion de relaciones. Estos sitios también agregan valor a los clientes
existentes proporcionandoles informacion detallada sobre los servicios y

ayuda a generar consultas a partir de clientes potenciales.

e Desarrollo de marcas: Proporciona una experiencia de apoyo a la marca. Su
principal objetivo es apoyar a la marca al desarrollar una experiencia en

linea.

e Redes sociales: Estos sitios se enfocan en interacciones con los
consumidores, las que incluyen dar respuestas a comentarios sobre la
marca, envio de mensajes, calificar y etiquetar contenido en determinadas

categorias.
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Asi como existen diversas formas de presencia en linea, también existen diferentes

tipos de comunicacion en medios digitales, siendo muchas las herramientas a

revisar como parte de una estrategia de comunicacibn o como parte de la

planificacion de una campafia de mercadeo en linea. Segun Chaffey et. al. (2014)

estos son:

Marketing en motores de busqueda: Se colocan mensajes en un motor de
busqueda para propiciar la instancia de clic a un sitio web cuando el usuario
escribe una frase clave especifica. Dos técnicas de marketing en motores de
busqueda clave son las colocaciones pagadas o vinculos patrocinados de
pago por clic (SEM), y las colocaciones en los listados naturales u organicos
usando optimizacion en motores de busqueda (SEO), en la que no se paga

por los clics en el motor de basqueda.

Publicidad grafica: Se trata del uso de anuncios en linea como banners y
anuncios electronicos en medios enriquecidos para poder lograr conciencia

de marca y propiciar las instancias de clic a un sitio objetivo.

Marketing por correo electronico: Se rentan listas de correos electrénicos o
se colocan anuncios o0 boletines electrénicos de terceros, se puede usar
también una base de datos de la misma empresa para la activaciéon y

retencion de clientes.

Marketing en medios sociales: Las empresas participan y se anuncian en las
redes sociales y comunidades para llegar a su audiencia y atraerla. Esta es
una categoria muy importante para el marketing digital ya que consiste en
propiciar las comunicaciones con los clientes en el sitio web de la empresa o
en redes sociales como Facebook, Twiter e Instagram o0 en sitios

especializados como blogs y foros.
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Muchas organizaciones utilizan las redes sociales para enviar mensajes a los
clientes o socios que han aceptado recibirlos, es importante entablar una
conversacion para que estos participen y se relacionen con la empresa. Estos
pueden estar interesados en productos, promociones o en el servicio al cliente, el
objetivo es aprender mas acerca de los clientes y brindarles apoyo para mejorar la

forma en que se percibe la empresa.

Las redes sociales se han convertido en el mayor canal de comunicacion y en un
medio para hacer crecer los negocios en internet. Se espera que una compariia que
las utilice pueda aumentar la visibilidad de su marca, mejorar la reputacion del
negocio, atraer clientes potenciales, facilitar la comunicacion entre empresa y sus

clientes e incrementar el trafico web.

Luego de identificar las diferentes formas de presencia en linea y las diferentes
maneras de comunicacién expuestas a las que una empresa puede optar, se
encuentra un método similar a los componentes de la implementacién de una
estrategia relacional ideado por Brunetta y expuesto anteriormente (ldentificar,

diferenciar, interactuar y personalizar).

El método RACE es un esquema practico desarrollado para apoyar a los
profesionales de la mercadotecnia a administrar y aumentar el valor comercial de
una organizacion a nivel digital. Este método consta de cuatro pasos que ayudan a

relacionar clientes potenciales, clientes actuales y seguidores de la marca.

e Alcance (Reach): Se trata de crear conciencia de una marca, sus productos y
servicios en otros sitios y en medios fuera de linea y generar trafico dirigiendo

visitas a presencias web.
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e Accion o Interaccién (Act): Relacionar a la audiencia con la marca en su sitio
web u otra presencia en linea para hacer que actué o interactie con una

empresa u otros clientes.

e Conversion (Convert): Lograr la conversion a objetivos de marketing como
nuevos seguidores, clientes potenciales o ventas en presencias web y fuera

de linea.

e Participaciéon (Engage): Construir relaciones con los clientes a través del

tiempo para lograr los objetivos de retencion.

Los canales digitales funcionan mejor cuando se integran con otros canales, los
tradicionales. Los aspectos mas importantes de esta integracion son en primer
lugar, utilizar dichos medios tradicionales para crear conciencia sobre el valor de las
presencias en linea en las etapas de alcance e interaccion, y en segundo lugar los

pasos de conversion y participacion.

A continuacion, se presenta un mapa conceptual en el que se reunen los diferentes
conceptos de mercadeo abordados en este capitulo, se visualiza una jerarquia

segun el objetivo general de la investigacion y la relacién de un concepto con otro:
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Figura 1: Mapa conceptual de mercadeo
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3. Herramientas para el Diagndstico Digital.

Al preparar una campafa de mercadeo digital, se debe contar con herramientas
digitales que faciliten diferentes actividades y asi alcanzar los objetivos propuestos a
nivel virtual. La cantidad de estas herramientas disponibles es extensa, por este
motivo, se realiza un enfoque en aquellas herramientas de interés para la empresa
buscando el maximo beneficio posible. El uso de las herramientas de mercadeo
digital posee gran importancia para la gestion diaria de las empresas en las
diferentes plataformas virtuales en las que se encuentra, hoy en dia y para los
préximos afios. EI mundo del marketing esta cambiando de lo tradicional a lo digital,
las empresas deben acoplarse a estos medios porque es donde se encuentra y esta

concentrando el publico meta.

Este cambio concibe incluir diferentes medios de comunicacion digital como el
correo electrénico, seguimientos web, motores de busqueda como el SEO (Search
Engine Optimization) y el SEM (Search Engine Marketing), redes sociales, etc. en
las actividades diarias de cualquier compafia. Muchos de estos medios cuentan con
la facilidad de proporcionar informes sélidos y fiables que muestran los resultados
exactos de cuantas personas han abierto su correo electrénico o han hecho clic en
un enlace especifico, es decir, generar resultados mensurables, confiables, que
sirvan a la empresa a saber como es su desempefio, que necesitan cambiar y el
plan de accion a tomar. Las herramientas para el diagndstico digital pueden
catalogarse en herramientas de administracion de redes sociales, administracion de
correos electronicos, interacciones con los clientes, de motores de busqueda SEO y
SEM, entre otros. En primer lugar se encuentran las herramientas que se enfocan
en la administracion de redes sociales, tales como “Hootsuite”, “Buffer” y “Google
Analytics”, de las cuales Websal00, agencia de marketing digital (2016) nos aporta

una breve descripcion en las siguientes paginas:
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“HootSuite”: Es una aplicacion web de las mas utilizadas en el mercado que
sirve para gestionar redes sociales por parte de las organizaciones, sin
embargo, también puede hacer uso personas particulares. Permite laborar en
una gran gama de redes sociales diferenciandola de aplicaciones similares.
Cabe mencionar que también cuenta con una aplicacibn movil donde se
pueden hacer las mismas gestiones y permite el desarrollo de las mismas
redes sociales que en la computadora. “HootSuite” cuenta con tres opciones
para los usuarios, el mas usado por estos, es la cuenta gratuita que permite
administrar hasta tres perfiles sociales, asimismo se pueden programar
actualizaciones y obtener estadisticas basicas. En la cuenta pagada se
puede realizar las misma funciones, sin embargo es posible ampliar hasta
diez cuentas de redes sociales, obtener un reporte avanzado con estadisticas
mas detalladas, programar un gran volumen de mensajes, afadir un
colaborador a la cuenta y acceder a aplicaciones Premium de “Hootsuite”.
Por ultimo, esta herramienta ofrece un plan para empresas con el nombre de
“‘Business”, con él se gestionan hasta 50 perfiles sociales y a parte de las
funcionalidades ya mencionadas permite sumar cinco colaboradores, obtener

una certificacion del manejo de redes sociales, entre otras.

“Buffer”: Permite programar publicaciones de manera simultanea en redes
sociales, permite crear una cuenta gratuita y con la posibilidad de adquirir
cualquiera de los planes pagados, se puede acceder a un modulo de analisis
donde permite medir los resultados de cualquier estrategia de marketing
lanzada en redes sociales. La caracteristica mas importante de esta
aplicacion es que se puede generar una programacion de todos los “posts”
en redes sociales a través de un calendario. En lugar de requerir que se
seleccione y establezca una hora especifica para que una publicacion salga
cada vez que se desee programar una, “Buffer’ ofrece una variedad de
horarios mas activos en las redes sociales, también se puede agregar y

personalizar cualquiera de las franjas horarias en uno mas conveniente.
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e “Google Analytics” Permite monitorear los datos de los sitios web, redes
sociales, campafas SEM, conversiones y hasta las visitas desde dispositivos
moviles. También proporciona datos de como los visitantes llegaron al sitio,
de donde son, que plataforma usaron, genera informes para el seguimiento
de usuarios exclusivos, los resultados de las diferentes campafias de
marketing online el rendimiento del segmento de usuarios, las sesiones por
fuentes de trafico, tasas de rebote, duracion de las sesiones, contenidos

visitados, etc.

Las herramientas para la administracion de redes sociales son diversas y variadas,
de igual manera también se encuentran las herramientas que se enfocan en la
administracion de correos electronicos, de los cuales se mencionan Unicamente
“Mailchimp” y “Aweber” (Websal00, 2014).

e “MailChimp”: Facilita la creacion de una lista de suscriptores, es capaz de
enviar hasta 12,000 correos al mes en su plan gratuito. Es sin duda la
herramienta de administracion de correos electrénicos mas popular. Se
destaca por su efectividad en el lanzamiento de campafias masivas y
segmentadas de correo electrénico. Se integra facilmente con redes sociales
como “Facebook” y “Twitter”, permite un seguimiento detallado de las
distintas estrategias, eficiente con las respuestas automaticas y se
complementa con “Google Analytics” o “Wordpress”. Ofrece plantillas de
acabado profesional y la posibilidad de crear un formulario de suscripciéon

totalmente personalizado.

e “Aweber”: Ofrece diferentes funcionalidades como crear, manejar, analizar y
optimizar las campafnas publicitarias, también cuenta con la versatilidad de
mantenerse en contacto con los clientes, suscriptores y proveedores. No se

necesita realizar descargas de aplicaciones, ni hacer instalaciones debido a
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gue funciona con una interfaz online, todas las gestiones se realizan a través
de dicha interfaz. Posee una de las mejores tasas de entrega en el mercado,
evitando que los correos terminen en la bandeja de spam o correos no
deseados, lo que permite mantener una interaccion con el mercado meta

mas directa.

Las siguientes herramientas corresponden a las que se enfocan en la interaccién
de los usuarios de internet, entre estos se encuentra a google con su aplicacién de

“Google Trends” y “Social Mention”.

e “Google Trends”. Herramienta gratuita que genera un analisis completo de
busquedas por determinadas regiones, categorias e intervalos de tiempo. De
esta manera, se puede saber qué busca un cliente, como lo busca y en qué

sitios lo hace.

e “Social Mention”: Herramientas gratuita de analisis de redes sociales, permite
medir la cobertura de marca. Funciona determinando un término o palabras
claves posteriormente muestra los sitios web en los cuales se ha hecho
mencién de esta palabra como blogs, comentarios, blogs de noticias,
marcadores, entre otro apareciendo la ultima vez que se hizo mencion de
este, si la valoracion de la mencion ha sido positiva 0 negativa. La busqueda
se puede filtrar por fecha o por fuente, es decir, si fue en “Facebook”,
“Twitter”, “WordPress”, etc. Los datos de la busqueda aparecen en una hoja
de célculo, lo que agiliza la preparacion de reportes y llevar un seguimiento

del desempefio.
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Finalmente se mencionan a las herramientas de motores de busqueda SEO y SEM,
de los cuales se pueden controlar y medir los resultados del trafico organico y

pagado de una marca en internet.

e “Woorank”: Sirve para analizar una pagina web a través de la URL del sitio.
Al generar el analisis brinda un informe donde se incluyen consejos practicos
para mejorar el posicionamiento de la pagina. Permite hacer un chequeo para
verificar si la pagina web estd optimizada, la localizacion del trafico. La

suscripcion gratuita proporciona un informe semanal.

e “Ahrefs”. Es un conjunto de herramientas bien conocido por su analisis de
SEO. Se destaca por la base de enlaces en la cual se pueden anexar al
sistema de la aplicacidon, tiene una base de datos la cual se actualiza
constantemente, mejorando los algoritmos para proporcionar datos
actualizados y reales. Esta aplicacion permite verificar cuales son los enlaces
mas efectivos que establecen redirecciones a la pagina del cliente. También

genera un analisis de estos enlaces para la preparacion de informes.

e “Semrush”: Es una aplicacion de paga que analiza las campafas publicitarias
de la competencia. Es una de las mejores herramientas para tener
conocimiento de las estrategias en internet de la competencia, busca y
recopila toda la informacion de las bases de datos de “Google” mas

importantes.

e “Ubersuggest”. Herramienta que sirve para buscar palabras claves que se

basa en las sugerencias de busqueda de “Google”.

Contar con herramientas digitales que apoyen las labores que involucran

interaccién, creacion de contenidos, analisis y evaluacion de paginas web y redes


https://www.woorank.com/es
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sociales, facilitan y mejoran la administracion del entorno digital de una empresa. A
continuacion se presenta un mapa conceptual sobre las diferentes herramientas
descritas anteriormente y el &rea digital en la que se desenvuelven administrando

los diferentes medios o canales digitales que la empresa posee:

Herramientas para el Diagndstico Digital

[ Diagndstico Digital ]

I

[ Herramientas Digitales J

1
[ Administracion ]

|
—[ Redes Sociales J
Rooisuite & buffer a0

E - Mails ]

_[
émw (@ AWeber

EMAIL MARKETING

—( Interaccion con el Usuario ]

Go gji:;nds social
Real-time social media search and analysis:

—[ Motores de Bdsqueda ]

wodiank i ahrefs

SEM 30 Uber
semrusH  BREEE

Figura 2: Herramientas de mercadeo digital
Fuente: Elaborado con informacién tomada de (Websal00, 60 (+7)
Herramientas Imprescindibles de Social Media, 2016); Guia Basica
de E-Mail Marketing, 2014; www.websal00.com
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1. DIAGNOSTICO DIGITAL

Kotler (2012) plantea que el desarrollo de las estrategias de marketing competitivas
posiciona mejor a una compafila con respecto a sus competidores, se debe
identificar a los principales competidores, evaluar sus objetivos, estrategias,
fortalezas, debilidades y patrones de accidn y respuesta con las que estos cuentan,
la compafia debe conocer tanto como sea posible a sus competidores. Debe
comparar constantemente sus estrategias de marketing, productos, precios, canales
y promocion con los de sus competidores cercanos. De esta forma, la compafiia

descubrira areas de ventajas y desventajas competitivas potenciales.

La necesidad de evaluar las acciones de la competencia es un punto de partida
para desarrollar un diagnostico adecuado de la situacion. Actualmente, ésta tarea
abarca el ambito digital, la presencia de una empresa a nivel digital es importante
para estar ain mas cerca de sus clientes actuales y potenciales. Para elaborar este
diagndstico digital, es necesario tener en mente el ecosistema digital que pertenece
a cada marca en particular e incluir a aquellas plataformas o medios digitales en
donde no se encuentran, consideradndolos como las oportunidades de ampliar dicho

ecosistema digital.

Los activos digitales presentes en este diagndstico se han considerado de acuerdo
a su popularidad entre los usuarios de internet tales como “Facebook”, “Instagram”,
“Twitter”, “You Tube” y “Whatsapp”, los cuales son una alternativa de comunicacion
entre clientes y empresa, también se incluyen los medios pioneros del mundo
virtual, sitios web y correos electronicos, ademas de aplicaciones de ubicacién
geografica y las relacionadas al rubro turistico, entre las que se mencionan a

” W L1

“Google Maps”, “Trip Advisor”, “Foursquare” y “Booking”.
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A continuacion se describen las aplicaciones digitales antes mencionadas para
tener una idea mas amplia sobre su utilidad en los planes de marketing de una

empresa.

e “Facebook” La red social mas popular a nivel mundial y por excelencia la
mas importante de las plataformas a considerar en un plan de marketing
digital, esta red social se ha hecho parte de la vida cotidiana de muchas
personas. La cantidad de usuarios la convierten en un medio para
comunicarse e interactuar con los clientes potenciales y actuales, y alcanzar
una gran audiencia en poco tiempo, su contenido puede ser variado,
entretenido, tematico e informativo, estos pueden ser textos, imagenes,

videos, enlaces, etc.

e ‘“Instagram”. En este medio digital se comparte contenido multimedia como
imagenes y videos en su gran mayoria, es muy Util para evidenciar las
instalaciones con las que una empresa cuenta, mostrar los productos y/o
servicios que estos ofrecen, ademas de publicar contenido similar al de

Facebook.

e “Twitter”: Esta red se enfoca mas en el texto que en archivos multimedia. Los
“Tweets” pueden ser informativos 0 expresar opiniones positivas o negativas

sobre una empresa.

e “Whatsapp”: Mensajeria instantanea a través de internet directamente desde
los teléfonos celulares en la que se pueden compartir imagenes, videos,
documentos, audio y mas. Es de utilidad para los clientes potenciales cuando

estos desean solicitar mayor informacion sobre un producto o servicio.

e “Google Maps”: Esta aplicacion ubica a su usuario en una determinada area
geografica en tiempo real, aporta la ubicacion de los diferentes negocios de

interés que se encuentran cerca del usuario de esta aplicacion. Se
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encuentran resefias de las personas que han visitado un negocio y su

respectiva calificacion.

“You Tube”. La plataforma mas popular donde se reunen los videos de
internet, es facil crear y administrar un canal en esta red y es de utilidad para

compartir videos de interés.

“Foursquare”: Es un medio digital con el concepto de ser una guia de viaje
para las personas, en esta red se puede encontrar los negocios cercanos a
su usuario, los tips (opiniones) que otras personas tienen del lugar y su

respectiva calificacion. Esta aplicacion se asocia con el sector turistico.

“Trip Advisor”: Se trata de una aplicacion en la que se pueden hacer
reservaciones y alojarse en el hotel de su interés o preferencia. Esta
aplicaciéon se relaciona con la actividad turistica y mas aun con la actividad
hotelera. Se puede obtener informacién sobre los precios y la variedad de

servicios que un hotel puede ofrecer.

“Booking”: Similar a “Trip Advisor”, es una aplicacién en la que se pueden
hacer reservaciones en linea. Se apoya en Google Maps para encontrar los
hoteles mas cercanos a su usuario. Se visualiza la informacion sobre las

habitaciones y los precios de alojamiento.

Pagina Web: En el mundo virtual, una pagina web aglomera la informacion
relacionada a una empresa, su informacion corporativa, datos de contacto y

enlaces con las redes sociales con las que dispone dicha empresa.

Correo Electronico: El primer canal de comunicacién en la web sigue siendo
de mucha utilidad para las empresas. El correo electronico se puede utilizar

para el envio de contenido a los clientes, informarles sobre promociones
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especiales, productos nuevos, y para el desarrollo de encuestas online sobre

satisfaccion, percepcion de marca, etc.

1. Analisis de Activos Digitales de la Competencia.

Una de las fuentes de ingresos del hotel son las capacitaciones y seminarios
empresariales impartidos en el salén de eventos y celebraciones del mismo, para
estas actividades no se ha determinado un competidor en particular. Entre Pinos
Resort & Spa se dedica principalmente a la hosteleria y asi se ha posicionado a lo
largo de los afios, ademas cuenta con servicio de restaurante, lo que contribuye al

topico de la gastronomia en el &mbito turistico.

Se considera como su competencia principal a negocios locales que ofrecen
servicios hoteleros como Hotel La Palma ubicado en el municipio de La Palma y
Hostal Miramundo, los que se convierten en dos alternativas para muchos clientes
potenciales, ya sea por tener nuevas experiencias, lealtad a la competencia, o
simplemente por la cercania a areas especifica, como por ejemplo los alrededores
del cerro El Pital y Miramundo que estan un poco retirado del centro de San Ignacio

aunque pertenezcan al mismo municipio.

La gerencia del Hotel considera que los hoteles que se encuentran en la ruta Fresca
por carecer de instalaciones amplias o de servicios, no se consideran negocios que
puedan alterar el nimero de visitas al hotel, identificado a dos competidores

importantes de la zona, Hotel La Palma y Hostal Miramundo.
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_ Presencia enmedios digiales Hotel LaPaima_ |

Publicaciones con temas variados, postales de |a flora del area y de las
instalaciones con las que cuentan promocionando al mismo tiempo
sus servicios. Se aprecia informacion la corporativa del hotel.

1522 personas |o han visitado, tiempo de respuesta no visible, 85 opiniones.

| /

YOkAAok

48

19,200

Su contenido es actual y similar
al de Facebook. 181 publicaciones.

8 Me Gusta, 2 Esta Bien, 1 No Me Gusta. 1&8

Se registran 214 visitantes y 12 Tips. R
~._ | Seguidore
-
Cuenta con ‘J 7 3
29 opiniones. n F

> amEEn [ n

Likes
N
Cuenta con
1 104 Fotografias
Segui /4
)i /54

Reseiias

Contenido promocional en su mayoria
con una frecuencia de 2 0 3 dias de

diferencia.

4 A h
3.5 040

hotellapalma@yahoo.com

Se muestra el precio y las ofertas de alojamiento y
< demas servicios, actividades gratvitas y de pago.
Reservacion en linea con la aplicacion.

e

1
| www.hotellapalma.com.sv | /

7510 - 5264

Infografico 1: Medios digitales - Hotel La Palma
Fuente: Elaborado por equipo de investigacion, datos
hasta el 31/05/2017
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La pagina muestra contenido sobre las instalaciones del hostal y sus alrededores,
se incluyen promociones sobre tours y otros paquetes, se usan fotografias de los
clientes como parte de sus estrategia publicitaria promocionando sus servicios

- y ala marca en asocio con la Finca Agroturistica Casagrande.
2,249 personas lo han visitado, indice de respuesta del 100%, 104 opiniones.

OSTAL
e ——— 4 5 ;
HOTEL ¥ RESTAURANTE -
4 u likes
Cuenta con
55 Fotografias
resefas de hace
@ Se ulllnres un mes.
Las publicaciones no son constantes. 9 7 g
41 publicaciones.

10 opiniones, *zi*i’/ 2

- . . Reseias
se visualizan comentarios negativos.

Se registran

107 visitantes y 4 Tips.
3.9 Be

www.hostalmiramundo.com

NO hay
suficientes - No se encuentran interacciones de ningin
Calificaciones usuario de estared.
mmmm= = 25 Twetts hasta el 26/09/2016.

Se muestra precio y ofertas sobre alojamiento
Reservacion en linea a través de la aplicacion.

DS

| _hostalmiramundo@gmail.com

hostalmiramundo@yahoo.com |

Infografico 2: Medios digitales - Hostal Miramundo
Fuente: Elaborado por equipo de investigacion, datos
hasta el 31/05/2017
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En cuanto a la competencia secundaria de Entre Pinos Resort & Spa se han
considerado a negocios con actividad hotelera principalmente y restaurantera los
cuales son de mucha importancia en zonas con atractivos turisticos. Esta condicion,
hace que los negocios de esta categoria busquen estas zonas para estar mas cerca

de los visitantes y de los turistas.

San Ignacio es un municipio con atraccion de turistas de diferentes nacionalidades,
es por ello que la cantidad de negocios que pueden considerarse como
competencia de segundo nivel, es variada en cuanto a la ubicacion, las variaciones
en los precios, el disefio y la comodidad de las instalaciones, los servicios

adicionales que ofrecen, etc.

La mayoria de competidores identificados pertenece a la denominada Ruta Fresca
de la zona norte de Chalatenango, considerando en primer lugar el centro de San
Ignacio y los alrededores del cerro El Pital. Entre estos se mencionan a los

principales como Praderas de san Ignacio, El Pital Highland y All4 Arriba.
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No se visualiza contenido de ninguna clase publicado por el hotel,
unicamente se registran las visitas de sus clientes.
3168 personas lo han visitado, nivel alto de respuesta, 51 opiniones.

/

Jokokoko |
ii/305
490 Twetts.

1 1 Ultimo twett,
30!12,-'2016
Seguidores
Un solo voto,

. [ ] uunlores
una opinidn.

Su contenido es similar
al de Facebook. 12 publicaciones. \\

2 0.

Cuenta con 50 fotografias,
advisor* / las resefias son positivas en su mayoria.

Se registran
102 visitantes y 4 Tips.

NO hay
suficientes
Calificaciones

¥ Booking l
—
— >
www.praderasdesanignacio.com
e

la direccion URL no esta disponible. _

Infogréfico 3: Medios digitales - Praderas de San Ignacio
Fuente: Elaborado por equipo de investigacion, datos
hasta el 31/05/2017
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. Prestnciaenmedios digiales 1 Ptal ighland |

Sus publicaciones son actuales, se aprecian las instalaciones y
los servicios que ofrecen. Se destaca el clima fresco en las promociones
como el atractivo visual de la zona.

230 personas lo han visitado, indice de respuesta del 91%, 27 opiniones.
| 7

“18’/6615

EL PITAL HIGHLAND likes
Cuenta con
www.elpital.com.sv 17 Opiniones’
FAKA comentarios
\ G 9_ _;B negativos
' eseiias A

Cuenta con 71 Fotografias.

nGd 3.9
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-

=

.
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45 Visitas y cero Tips. Seguluores

NO Ilay

7894 - 4349 suficientes ﬁ
Calificaciones
EI contenido presente es

L [ 1] 1
- similar al de Facebook.
11 publicaciones.

ed
’ elpitalhighland@yahoo.com
))

"4 1
H\H"' ﬁr

T

| www.elpital.com.sv |

Infografico 4: Medios digitales - El Pital Highland
Fuente: Elaborado por equipo de investigacion, datos
hasta el 31/05/2017
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. Presenciaenmedios dighales liAmiba |

No aparecen opiniones registradas por lo que no tiene una calificacion.
Las publicaciones muestran las instalaciones del lugar y los atractivos
naturales de la zona. Contenido promocional escazo.

Indice de respuesta del 100%

22 663

Aunque sus tweets son
actuales, la mayoria
de ellos son enlaces

likes Cuenta con 1,139 Twetts.

a la pagina de Facebook
19/29

&
NG

Cuenta con 8y fotografias.
Se encuentran comentarios negativos.| 4

Reseiias

8 Me Gusta, o Esta Bien, o No Me Gusta,
Se registran 123 visitantes y 4 Tips.

~\ Seguidores @
Cuenta con ot
n

\ g
18 opiniones. - / Cuenta con 3 publicaciones.
EEEEEY| EE su Ultima publicacion
/
oY)
advisor*

fue el 02/08/2016.
3 ® . /
p I aIIaarriba.miramundo@gmail.conﬂ

o .
/< 1
P‘--..._____‘__ )|
| Booking I
T
—
‘ www.alla-arriba.com ‘ | >
D

Infografico 5: Medios digitales - Alla Arriba
Fuente: Elaborado por equipo de investigacion, datos
hasta el 31/05/2017
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2. Andlisis de Activos Digitales de la Empresa.

El ecosistema digital de Entre Pinos Resort & Spa cuenta con diferentes plataformas
digitales en donde se hace presente su marca, estos medios mejoran la
competitividad e incrementan las oportunidades de mejorar las relaciones con los
clientes en cuanto a interactuar con sus clientes actuales y potenciales, compartir

informacion y experiencias.

La tarea de analizar los activos digitales, se realizO manualmente, buscando las
diferentes métricas o KPI's que se presentan en las infografias en donde se
resumen su estado actual a nivel digital. De esta manera, se hace una descripcion
general o Unicamente se presentas los datos mas significativos de cada medio en

donde la marca Entre Pinos Resort & Spa posee presencia.

e “Facebook”. Calificacion de 4.5 estrellas, 13,890 “likes”, 1,241 personas lo
han visitado, tiempo de respuesta no visible, 81 opiniones. Sus publicaciones
son constantes mostrando las instalaciones a disposicion de sus clientes, la
realizacion de eventos programados asi como su difusién. Sus opiniones
varian de acuerdo a la experiencia vivida de los clientes, los comentarios son
positivos en su mayoria aunque hay otros en los que se expresa

inconformidad.

e “Whatsapp”: No cuenta con este medio digital a la fecha.

e ‘“Instagram”. 177 publicaciones, 372 seguidores. Su contenido se basa en
mostrar los atractivos visuales del hotel en su mayoria con pocas imagenes

referentes a promociones y eventos. La pagina ha sido creada en este afio.
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“Twitter”. 11 seguidores (se desconoce si la cuenta creada pertenece
realmente al hotel). La cuenta no presenta actividad reciente, muchos
usuarios de esta red social hacen mencion al hotel en sus publicaciones, en
lo que va del afo, existe una cantidad aproximada de 7 tweets, mientras que
en el 2016 fueron 13.

“Google Maps”: Cuenta con una calificacion de 4.5 estrellas, 199 fotografias

y 90 resefias o comentarios de hace un mes aproximadamente.

“You Tube”: no posee canal (es una de las oportunidades especificadas por

la gerencia) sin embargo, se menciona en un video particular.

Pagina Web: www.hotelentrepinos.com.sv (de acuerdo con redes sociales).
La pagina es reciente, posee informacion sobre los servicios, precios,
actividades que ofrece el hotel, carece de archivos multimedia en el area de
menu del restaurante, ademas de aportar conocimientos adicionales con
respecto a las actividades que se pueden realizar en las instalaciones del
hotel.

Correo Electrénico: hotel.entrepinos@yahoo.com (de acuerdo con redes

sociales)

“Trip Advisor”: calificacion 3.5/5 puntos, 31 Opiniones. Es el Unico en la
categoria de hoteles de Chalatenango. Presenta informaciéon sobre los

servicios que se ofrecen excepto sobre los precios.

“Foursquare”: 6.7 de Calificacién (25 Me Gusta, 8 Esta Bien, 1 No Me Gusta),
531 Visitantes y 11 Tips.

Booking: No se encontro.


http://www.hotelentrepinos.com.sv/
mailto:hotel.entrepinos@yahoo.com
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Se han enlistado medios digitales donde Entre Pinos Resort & Spa no se encuentra
pero que la competencia si, tales como “Whatsapp”, “You Tube”, “Booking”, y
“Twiter”, es por ello que son incluidos y representan una oportunidad de incluirlos en

el ecosistema digital de la entidad.

La gerencia de Hotel Entre Pinos Resort & Spa ha identificado los siguientes

beneficios de su incursion en entornos digitales:

e Crecimiento del nimero de fans en Facebook

e Incremento de interacciones con los clientes

e Nivel de mensajeria se incrementa de manera digital mas que via telefonica

e Las reservaciones se convierten en ventas efectivas

e Incremento de la presencia a nivel digital mejora la competitividad y el

posicionamiento digital
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Sus publicaciones son constantes mostrando las instalaciones del hotel.
Las opiniones varian de acuerdo a la experiencia de los clientes, los
comentarios son positivos en su mayoria.

[ ] 1,241 personas o han visitado, tiempo de respuesta no visible, 81 opiniones.
| / .
yokokokol
: . likes
EntrePinos

RESORT & SPA

Contenido similar
al de Facebook.
-Hemmas 177 Publicaciones

7/
67

N7 61

/7
@ 0) 4
advisor* 25 Me Gusta, 8 Esta Bien, 1 No Me Gusta.
> Se registran 531 Visitantes y 12 Tips.

‘; Se desconoce si la cuenta
/ creada pertenece realmente al hotel.

Se menciona al hotel en varios Twetts.

N\

> 43

Cuenta con 199 fotografias y

Comentarios desde hace un mes g

Es el unico en la categoria
de hoteles de la zona
Cuenta con 31 OpInIOI'IES

www.hotelentrepinos.com.sv BN :ooiing

L=

“"‘-a..

| hotel.entrepinos@yahoo.com ‘

Infografico 6: Infografia Entre Pinos Resort & Spa
Fuente: Elaborado por equipo de investigacion, datos
hasta el 31/05/2017
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3. Determinacion del “target”.

Al hablar de “target”, se hace referencia a un segmento de mercado definido por las

empresas para dirigir sus esfuerzos de marketing a un numero limitado de

personas, en esta actividad;

Se puede agrupar y atender a los clientes de diversas formas en funcién de
factores geogréficos, demograficos, psicograficos y conductuales. El proceso
de division de un mercado en grupos diferenciados de compradores que
muestran necesidades, caracteristicas o conductas distintas, que pueden
requerir productos o programas de marketing diferenciados, se denomina
segmentacion del mercado. (Kotler et. al., 2011, p. 89)

La administracién de Entre Pinos Resort & Spa, define dos importantes segmentos

de mercado, institucional y particulares:

Institucional: Se refiere al mercado empresarial los cuales realizan eventos
de talleres, seminarios y capacitaciones de caracter corporativo o laboral y
cualquier otra institucion que haga uso de las instalaciones del hotel.
También se incluyen a excursiones provenientes de escuelas o colegios
privados y demdas grupos bajo una denominacion social (asociaciones,

grupos religiosos, etc.)

Particulares: En este segmento se aglomeran a las personas que visitan el
hotel por motivos turisticos, descanso, relajacion, celebraciones y de
entretenimiento. Se identifican al mismo tiempo como turistas de la zona,

estos pueden ser grupos familiares y de amigos, matrimonios, parejas, etc.
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3.1 Demografico.

La segmentacion demogréfica “consiste en dividir el mercado en grupos en funcion
de variables como la edad, el género, el tamafio familiar, el ciclo de vida familiar, la
renta, la profesion, la educacion, la religion, la raza, la generacion y la nacionalidad”.
(Kotler et. al., 2011, p. 254). De esta manera se considerard en cada una de las
variables antes mencionadas la inclusion de los dos tipos de usuarios identificados
por Entre Pinos Resort & Spa, clientes institucionales y particulares. A continuacion

se describe una segmentacion general en las variables mas sobresalientes:

e Edad: 20 afos en adelante.

e Género: Indiferente.

e Ciclo de Vida Familiar: Indiferente

e Renta o nivel de ingresos: desde $500 en adelante.
¢ Religion: Indiferente

e Nacionalidad: Indiferente

3.2 Tipo de Industria.

Entre Pinos Resort & Spa se dedica principalmente a la hosteleria en un area
turistica, alojando a las personas que lo soliciten, clientes nacionales y extranjeros.
También se dedican al sector de alimentos y bebidas por incluir en sus instalaciones
servicios de restaurante, bar y café. Otra fuente de ingreso son los servicios de
capacitaciones y talleres que se realizan en el salén de eventos y celebraciones
dirigido al sector empresarial. La industria turistica también se debe incluir en el

concepto del hotel, su ubicacion geografica y atractivos turisticos lo demandan.
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3.3 Geogréfico.

La segmentaciéon geografica segun Kotler (2011) “consiste en dividir el mercado en
distintas unidades geogréficas, como paises, regiones, estados, provincias,
municipios o vecindarios”. La actividad turistica no se restringe a ninguna persona,
se es libre de visitar cualquier lugar con estos atractivos, sin discriminacion alguna.
De igual manera determinar un segmento geografico para Entre Pinos Resort & Spa
no es apropiado, ya que se estaria limitando a los clientes que deseen hacer uso de
sus instalaciones. Entre Pinos Resort & Spa, atiende a turistas nacionales y

extranjeros por igual.

3.4 Generacién y Motivaciones.

Entre Pinos Resort & Spa, ha identificado tres generaciones, las cuales se

describen segun las definiciones de Kotler & Armstrong (2013, pp. 70 - 72):

e “Baby Boomers”: Esta generacion comprende a los nacidos entre 1946 y
1964. A través de los afios, han constituido una de las fuerzas mas
poderosas que dan forma al entorno de la mercadotecnia. Cuando alcanzan
su nivel de vida mas alto, los “boomers” constituyen un mercado lucrativo
para los viajes y el ocio, las comidas fuera de casa, spas y otras actividades

de ocio.

e Generacion “X”: En esta generaciOn se encuentran a las personas que
nacieron entre 1965 y 1976. Carecen de caracteristicas distintivas, son
considerablemente mas pequefia que la generacion “boomers” que les
antecede y que la generacion del milenio que les precede, los miembros de la

generacion “X” a veces son ignorados como grupo de consumidores. Aunque
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buscan el éxito, son menos materialistas que otros grupos; valoran la

experiencia, no la adquisicion.

e Generacion del Milenio: También llamados Generacion “Y”. Nacidos entre
1977 y 2000, conforman un segmento mucho mayor que el de “baby
boomers”. Al enfrentarse a mayor desempleo y cargados de deudas, muchos
de estos jovenes tienen las alcancias casi vacias. Aun asi, debido a su
namero, componen un mercado enorme Yy atractivo, tanto ahora como en el
futuro. Esta generacidn se caracteriza por una mayor creatividad y necesidad
de un mayor nivel de libertad; no son tan comprometidos, tienen

completamente integradas las nuevas tecnologias.

3.5 Aspiraciones y Objetivos.

“‘Baby Boomers”.
e Los mas activos no tienen intenciones de abandonar a sus joévenes estilos de
vida a medida que envejecen.
e Piensan en el propdsito y el valor de su trabajo, las responsabilidades y las
relaciones.
e Buscan crear nuevas y agradables experiencias
e (Gustan de productos suntuosos o de gran valor.

e Buscan marcas de prestigio.

Generacion “X”.
e La familia es lo primero, tanto sus hijos como sus padres que envejecen y su
carrera es lo segundo.

e Buscan destinos diferentes.
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Estan avanzando en sus carreras y muchos son orgullosos propietarios de
viviendas con familias jovenes y en crecimiento.
Son la generacion con mayor educacion hasta la fecha y poseen un enorme

poder adquisitivo anual.

Generacion del Milenio.

Absoluta fluidez y comodidad con la tecnologia digital; es su forma de vida.
Son la generacion con mayores restricciones financieras.

Buscan ascender en sus carreras y una mejora salarial.

Buscan resultados concretos, adoran la comunicacion y piden una nueva

filosofia de liderazgo mucho més patrticipativa y democratica.

3.6 Actitud y Comportamiento.

Baby Boomers.

Cuentan con mayor poder adquisitivo.

Gastan con mayor cuidado y planean trabajar durante mas tiempo.

Piensan de forma joven sin importar su edad. En lugar de verse a si mismos
como en declive, se ven como entrando a nuevas etapas de la vida.
Consumen productos de servicios financieros, nuevas viviendas vy
remodelaciones del hogar, automdviles nuevos, viajes y entretenimiento,
comidas en restaurantes, productos para la salud y para estar en forma.

Prefieren gastar en viajes, actividades fuera de casa y ocio en general.

Generacion “X”.

Responden positivamente a las compafiias socialmente responsables.
Tienden a investigar los productos antes de considerar su compra.
Prefieren calidad que cantidad.

Son menos materialistas; aprecian la recompensa, no la compra.



50

e Tienden a ser menos receptivos a los discursos de venta de mercadeo.

e Les agrada la combinacion de lo familiar con lo Unico.

Generacion del Milenio.

e Participan con las marcas de una manera completamente nueva, tales como
las redes sociales o moviles.

e Tienden a esperar comunicaciones uno-a-uno con las marcas.

e Acogen la capacidad de compartir lo bueno y lo malo de los productos y
servicios con sus amigos y desconocidos.

e Optan por productos de facil consumo.

e Prefieren buscar informacién y participar en conversaciones bilaterales de

marca.

V. INVESTIGACION

1. Metodologia de la investigacion

La investigacion es aplicada a causa de la existencia de diferentes fuentes de
informacion tedrica, es de caracter mixto al incluir procesos de recoleccién y analisis
de datos cuantitativos y cualitativos en el mismo estudio que responden al
planteamiento del problema y a los objetivos de investigacion. Sampieri (2014),
explica que el estudio puede poseer una preponderancia cualitativa, y en este caso,
la investigacion se enfoca en la comprensién de los fendmenos, explorandolos
desde la perspectiva de los participantes. El propdésito es el de examinar la forma en
gue los individuos perciben y experimentan los fenbmenos que les rodean, es decir,
una investigacion “Cuali-cuantitativa” para estudiar de manera cientifica una

muestra reducida de objetos de investigacion.
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1.1 Determinaciéon de la muestra.

El muestreo mixto involucra tanto el enfoque cuantitativo como el cualitativo en
donde se utilizar4 el muestreo aleatorio simple en primera instancia pues todos los
elementos de la poblacién tienen la misma probabilidad de ser seleccionados para
luego establecer un criterio de seleccion por parte de los investigadores. Para ello
se establece un 30% de la muestra obtenida cuantitativamente y la pregunta ¢ Usted
utiliza redes sociales? como parte de un filtro entre la muestra poblacional. Se
tomard en cuenta la participacion de las personas que respondan positivamente a

tal pregunta.

La formula para la determinacién de la muestra es segun una poblacién infinita.
Para ello se ha considerado la cantidad de seguidores de la Fan Page de Facebook
de Entre Pinos Resort & Spa el cual es de 14,614 (dato actualizado hasta
18/07/2017). Segun lo establecido por los reglamentos de la Universidad de El
Salvador, se considerard una poblacion infinita a partir de 10,000 unidades.

En dénde;

e n: Representa el tamafio de la muestra.

e E: Error muestral que significa el nivel de precisidon de las estimaciones. Para
esta investigacion se trabajara con un 5%. Esto se debe al medio en el que

se desarrollara la recoleccién de datos.

e pq: Varianza Poblacional que representa una medida de dispersién de los
resultados, es decir, de la variabilidad de las opciones. Este dato suele
representarse mediante “02” cuando los datos corresponden a una variable

continua, mientras que se representa mediante “pq” cuando se trata de
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(el

variables discretas o dicotdmicas, tal es el caso de esta investigacion. “p
representa el porcentaje de la poblaciébn que responde positivamente a la

pregunta y “q” al restante (que responde negativamente), es decir, cuando

p=1-q. Para esta investigacion se ha considerado que tanto “p” como “q

seran iguales a 0.5 como datos neutrales.

(1 — o) o Z: Nivel de Confianza, representa la estimacién que se ha obtenido,
gue en ausencia de sesgos, se ajuste a la realidad. Asociado al nivel de
confianza y tabulado en funcién del mismo, aparece Z correspondiente a un

nivel de confianza (1 — o), siendo 1.96 y 95% respectivamente.

En resumen, los datos a utilizar son:

g=0.5

E=5% =0.05 Z=1.96

Adaptando la formula a los datos de la presente investigacion:

_ Z%pq
n= EZ
Sustituyendo los datos:
_ (1.96)%(0.5)(0.5) _ (3.8416)(0.25)
T (0.05)2 = "0.0025
09604 28116
"= 00025 "T%

El calculo de la muestra con una poblacion infinita es de aproximadamente 384

unidades.
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2. Sondeo de la Marca (test)

La recoleccion de datos se realizara mediante un cuestionario con preguntas
cerradas en su totalidad con respuestas delimitadas de seleccion Unica o multiple.
Con ésta herramienta de recopilacién de datos primarios, se busca conocer la
opinion de los clientes de Entre Pinos Resort & Spa. Tomando en cuenta el criterio
de seleccion antes mencionado, se encuestara a un 30% de muestreo realizado

anteriormente.

Por lo tanto;
n= 384.16 * 0.3
n=115.25

El tamafio muestral para la presente investigacion es de 115 clientes de Entre Pinos

Resort & Spa como minimo.

2.1 Definicion de instrumentos de investigacion.

La investigacién utilizara como instrumento de investigacion para la recoleccion de
datos primarios un cuestionario en formato digital dirigido a los clientes y un guion
de preguntas dirigido a la administracion de Entre Pinos Resort & Spa. El hotel
cuenta con una base de datos de sus clientes en donde se adjuntan sus direcciones
de correos electronicos, siendo mas factible la alternativa digital, ademas se cuenta
con una fan page en Facebook que servira como un medio mas para hacer publica
dicha encuesta utilizando algun tipo de incentivo o motivacién para su respuesta
efectiva. El cuestionario se estructura de acuerdo a los objetivos especificos de la
investigacion, cada objetivo especifico corresponde a una serie o blogue de items

gue buscan la informacion correspondiente.
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Con el propoésito de estructurar adecuadamente el instrumento de investigacion, es
necesario establecer indicadores que identifiquen la necesidad de informacién para
cada objetivo especifico, formulando de esta manera su respectiva interrogante. Los
siguientes cuadros de texto orientan el porqué de cada bloque de preguntas o items

de la encuesta como instrumento de investigacion:

Cuadro 1: Determinacion de items - Datos generales

Necesidad de informacién Indicadores ftems*
Demografia: Estudio de | Edad. Edad.
poblaciones humanas en

términos de su tamafio, | Sexo. Sexo.

densidad, ubicacion, edad,

género, raza, ocupacion y | Estado civil. Estado civil.

otras estadisticas.
Nacionalidad. Nacionalidad.

Geografia: Se refiere a | Lugar de | Lugar de residencia.
diferentes ubicaciones | residencia.

fisicas como paises,

regiones, estados,

municipios o vecindarios.

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion.

*Los items establecidos en este apartado no se formulan como preguntas. Se
presentan con espacios de seleccion cerrada (edad, sexo, estado civil) y con

espacios de respuesta libre (nacionalidad y lugar de residencia).
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Cuadro 2: Determinacion de items - Habitos digitales

Necesidad de informacién

Indicadores

ftems

Actividad en redes sociales:
Comportamiento  de los
usuarios de redes sociales,
preferencias de las mismas,
momento de mayor actividad
y la frecuencia con la que se
conectan.

Aplicaciones relacionadas al
turismo: Saber  si la
poblacion encuestada utiliza
y cuales son las aplicaciones
vinculadas al turismo.

Comunicacion a través de
medios digitales:
Plataformas virtuales a los
gue recurren los clientes
como medio de
comunicacion con el hotel.

Decision de compra:
Plataformas virtuales como
medios de comunicacion
ante la existencia de interés
de compra y de la influencia
gue terceros puedan tener
en la decision de compra
final.

Frecuencia de
uso de redes

sociales.
Horario de
mayor
actividad en

redes sociales.

Preferencia de
redes sociales.

Uso de
aplicaciones.

Aplicaciones

que utiliza.

Comunicacion
de los clientes

con el hotel.
Interés de
compra.
Influencia de

otros clientes.

¢,Con qué frecuencia se conecta a
redes sociales?

¢En qué momento del dia usted
se encuentra mas activo en redes
sociales?

,Cual o cuales son las redes
sociales que mas frecuenta?

¢Utiliza aplicaciones digitales de
turismo y/o de geolocalizacion?

¢,Cudles son las aplicaciones de
turismo y/o de geolocalizacién que
utiliza?

¢A través de qué medios digitales
se han puesto en contacto con el
hotel?

¢A través de qué medios digitales
solicitan informacion cuando
desea vacacionar?

¢ Toma en cuenta y las opiniones,
comentarios y calificaciones de
otras personas?

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion.
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Cuadro 3: Determinacion de items — Tipo de contenido

Necesidad de informacion

Indicadores

items

Tipo de publicaciones:
Archivos multimedia
publicados en redes sociales,
estos pueden ser imagenes,
videos, imagenes animadas

o de 360°, infografias, etc.

Temética de la publicacion:
Topicos expresados textual

ylo visualmente en las
publicaciones de redes
sociales.

Frecuencia de publicaciones:
Periodo de tiempo con el que
se publica contenido en
redes sociales.

Preferencia en
el tipo de
archivos
multimedia en
una

publicacion.
Temas de
interés con
relacion al
hotel.

Frecuencia de
publicaciones
en redes
sociales.

¢, Qué tipo de publicaciones le son
mas atractivas?

¢, Qué clase de tematicas en una
publicacién son de su interés?

¢,Con que frecuencia le gustaria
visualizar publicaciones del hotel
en redes sociales?

Fuente:

Cuadro 4: Determinacién de items - Satisfaccion

Elaborado por equipo de investigacion.

Necesidad de informacion Indicadores items
Valoracion de instalaciones: | Apariencia ¢,Son visualmente atractivas?
Percepcion sobre las
instalaciones del hotel, | Confort ¢ Son comodas y acogedoras?

calificando por separado su

apariencia, confort o]
comodidad, limpieza vy
orden, optima condicion,
sefalizaciones y

accesibilidad.

Orden y limpieza

Ausencia de

defectos

¢Se encuentran limpias vy
ordenadas?
¢SEstan en buenas

condiciones?
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Valoracion de empleados:
Percepcion del servicio
recibido de los empleados
del hotel, calificando la
atencion recibida, su
comportamiento,
vestimenta y actitud ante la
prestacion del servicio.

Valoracion de la
satisfaccion: Percepcion del

nivel de satisfaccion
obtenido luego de haber
visitado las instalaciones
del hotel, calificando

factores intangibles como la
relacion calidad/precio, la
calidad, la experiencia
obtenida y la intencion de
recomendar a terceros la
marca hotel.

Sefalizacion

Accesibilidad

Atencién al cliente

Comportamiento

Comportamiento
ante quejas vy
reclamos

Vestimenta

Trato

personalizado

Relacién

calidad/precio

Calidad

Experiencia

Recomendaciones

¢Estan sefializadas

adecuadamente?
¢Son de facil acceso?

¢Atienden cualquiera de sus

necesidades buscando su
satisfaccion?
¢Se muestran atentos vy
amables?
Se  muestran  atentos  y

amables aun cuando atienden
sus guejas o reclamos si es
gue las hay?

¢Visten adecuadamente y es
facil identificarlos?

¢lLe prestan una atencion
individual y/o personalizada?

¢La relacion calidad/precio de
los productos y servicios de
Entre Pinos?

¢La calidad de los productos y
servicios de Entre Pinos?

¢La experiencia que vivid en
Entre Pinos?

¢ Recomendaria a otras
personas visitar Entre Pinos?

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion.
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3. Entrevista con la Entidad.

Cumpliendo con el objetivo especifico nimero uno de la investigacion, la tematica
de dicho objetivo se centra en el entorno digital de Entre Pinos Resort & Spa y se
dirige a la administracion del hotel. La entrevista cuenta con un guidn de preguntas
semiestructuradas con las que se tendra la libertad de formular o introducir
preguntas adicionales, complementarias y relacionadas al tema por parte de los
entrevistadores. El guion de preguntas se desarrolla en partes con agrupaciones de

interrogantes que se relacionan en una teméatica especifica.

3.1 Guion de Preguntas.

Introduccion: La tematica de la entrevista gira en torno a la situacién actual en el
area digital de la empresa, nos interesa saber sobre el conocimiento de este canal
de comunicacion, saber la importancia que tiene para el negocio, la manera de
cémo utilizan este medio y las diferentes plataformas digitales con las que cuentan,
ademas de las expectativas que tiene la administracion del hotel sobre esta

investigacion.

Parte 1. Comparacion de activos digitales de Entre Pinos Resort & Spa y la

competencia.

Las siguientes preguntas corresponden a un previo diagnostico sobre la presencia
en plataformas digitales de Entre Pinos y de la competencia identificada como la

principal (Ver infografias; Figuras 3, 4 y 8 de la parte Ill).

1. ¢Cudl es su opinidn sobre la situacion a nivel digital de Entre Pinos Resort &

Spa con respecto a la competencia?
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2. ¢Considera necesario tener presencia donde la competencia se encuentra y

Entre Pinos Resort & Spa no?

Parte 2: Activos digitales de Entre Pinos Resort & Spa.

3. ¢A cual o cudles de los medios digitales de Entre Pinos Resort & Spa estaria

interesado en potenciar? ¢ Por qué?

4. ¢Qué tipo de acciones tiene en mente para potenciar estos medios digitales?
¢,Ha pensado en promociones que involucren estos medios?
5. ¢Cual de los medios digitales del hotel considera que es el de mayor

importancia? ¢Por qué?
6. (A través de cual o cuales medios se han hecho efectivas las reservaciones
durante los ultimos 2 afios?
¢,Con que frecuencia realiza publicaciones en redes sociales?
8. Con respecto a su Fan Page de Facebook.
¢ Utiliza las estadisticas que la fan page le ofrece?
9. Con respecto a su E-Mail o Correo Electroénico.
¢, Como interactda con sus clientes usando este correo electronico?
¢, Reservaciones Unicamente?

¢Ha realizado encuestas por este medio?

Parte 3: Herramientas digitales y publicidad en medios digitales.

10.¢Qué tipo de herramientas utilizan (si es que las hay) para administrar las
plataformas digitales de Entre Pinos?
¢, Qué beneficios ha percibido con el uso de esa/esas herramienta/s?
11.¢;Considera necesario invertir en publicidad a través de medios digitales?

12. ¢ Utiliza medios digitales para publicitarse? ¢, Cuales?
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13. ¢ Cuanto invierte mensualmente en publicidad?

Parte 4: Actividades de fidelizacion.
14. ¢Posee un control de las personas que realizan visitas de un solo dia?
15. ¢ Posee un control de las personas que realizan Turismo y Hospedaje?
16.¢Posee un control de las personas que realizan Capacitacion y seminarios
con fines empresariales?
17.¢Posee un control de las personas que realizan Excursiones?
18. ¢ Cual de estos tipos de clientes considera més rentables para el hotel?

Identificar

19.¢ El hotel cuenta con una manera de identificar a un cliente frecuente?

20. ¢ Qué tipo de incentivos le ofrece a estos clientes?

Diferenciar

21.Cuando aparece un cliente frecuente.

¢ Sabe gué tipo de actividades realiza durante su estadia?

Interactuar

22.¢CoOmo es la interaccion con sus clientes frecuentes?

Personalizar

23. ¢ Ha realizado servicios personalizados para los clientes frecuentes?
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CAPITULO II: PRESENTACION DE RESULTADOS

V. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

1. Sistematizacion de informacion del trabajo de campo.

En este apartado, se detalla un resumen sobre la entrevista realizada a la
administracion de Entre Pinos Resort & Spa a cargo del Lic. Manuel Lucero, quien
aportd su opinion y respuestas a las preguntas planteadas en el guién de preguntas
de la entrevista. Dando respuesta a las cuatro partes del guion de preguntas, la

informacion obtenida es la siguiente:

Parte 1: Comparacion de activos digitales de Entre Pinos Resort & Spa y la

competencia.

e En medios digitales, el hotel no es muy popular en redes sociales en
comparacion con las redes de la competencia principal.

e Las redes de Entre Pinos son recientes, no mas de dos afios a la fecha.

e La administracion admite que aungque se han notado avances significativos
durante su administracién, se necesita mejorar el area digital y que existen
muchos mas usos de estos medio que aun no se han utilizado.

e Incluir nuevos medios digitales puede mejorar la competitividad vy

visualizacion digital del hotel.

Parte 2: Activos digitales de Entre Pinos Resort & Spa.

e Incluir un nimero de Whatsapp corporativo.
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e Facebook y Whatsapp cuentan con la capacidad de mejorar las ventas
mediante la comunicacion e interaccion con los clientes.

e Trip Advisor y Booking son aplicaciones que pueden incrementar la visita de
turistas extranjeros.

e Se busca publicidad en Facebook mediante asocios con empresas que
faciliten esta actividad.

e Facebook es el activo digital de mayor importancia para el hotel, seguido de
la pagina web en cuanto a reservaciones de los clientes.

e El correo electronico es mas exclusivo para la comunicacion con los clientes

frecuentes del hotel.

Parte 3: Herramientas digitales y publicidad en medios digitales.

e “Mail Chimp” es la Unica herramienta digital que se utiliza.

e La administracion muestra interés por herramientas para la administracion de
redes sociales.

e Se utiliza Facebook e Instagram para publicitarse.

e El presupuesto publicitario no excede los $150.00 mensuales.

Parte 4: Actividades de fidelizacién

e Aungue muchas personas visitan el hotel, los clientes que se hospedan son
los mas rentables para el hotel.

e Los clientes que se hospedan son los Unicos de los que se puede controlar
su frecuencia mediante el uso de la base de datos de clientes.

e Con el uso de la base de datos; Entre Pinos Resort & Spa puede identificar a

un cliente frecuente.
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e Con el uso de la base de datos; Se puede diferenciar a un cliente de otro, y
saber el tipo de actividades que estos realizan durante su estadia.

e La administracion reconoce que es importante conocer e interactuar con los
clientes, conocer sus gustos y preferencias mejora la relacion cliente
empresa.

e La personalizacion de los servicios es para los clientes frecuentes dados los

puntos anteriores.

2. Andlisis de los resultados de la investigacion

Inicialmente, se muestra la informacién correspondiente a los datos generales
obtenidos de los clientes encuestados de Entre Pinos Resort & Spa, este apartado
comprende las variables de sexo, edades (datos que se aglomeran en

generaciones), estado civil, nacionalidad y lugar de residencia.

Sexo
; Frecuencia Frecuencia
Opciones de respuesta .
absoluta relativa
Masculino 54 47
Femenino 61 53
Total 115 100%

® Masculino

B Femenino




64

Interpretacion: La mayoria de los clientes encuestados son mujeres que representan

el 53% de la poblacién encuestada, por consiguiente los 47% restantes pertenecen

al género masculino.

Edades y generaciones

; Frecuencia Frecuencia
Opciones de respuesta i
absoluta relativa
“Baby Boomers” 6 5%
Generacion "X" 28 24%
Generacion del Milenio 81 70%
Total 115 100%

Las generaciones expuestas representan un rango especifico de edad de los
clientes encuestados. Estas agrupaciones generacionales serviran para mejorar el

tipo de comunicacién con la generacion predominante, ademas de simplificar y

mejorar el uso de estos datos.

Interpretacion: La generacion del milenio, también conocida como la generacién “Y”

(desde los 17 afios hasta los 40 afios), conforma un segmento de edades mas

m Baby Boomers

m Generaci6on "X"

® Generacion del Milenio

extensa que la generacion “X” (desde los 41 afios hasta los 52 afios) y los “baby

boomers” (de 53 afios en adelante).
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Estas Ultimas dos, representan una tercera parte de la poblacion encuestada,

mientras que la generacion del milenio domina la grafica con un 71%. Segun los

datos de las edades registradas la edad minima es de 19 afios y la maxima de 57

afnos.
Estado Civil
; Frecuencia Frecuencia
Opciones de respuesta i
absoluta relativa
Soltero/a 53 46%
Union libre 12 10%
Casado/a 48 42%
Divorciado/a 2 2%
Viudo/a 0 0%
Total 115 100%
B Soltero/a
E Union libre
E Casado/a

Interpretacion: En general, los clientes solteros representan la mayor proporcion de
la muestra con un 46%, seguido de los clientes casados con un 42%, ambos grupos
de personas pueden ser objetivos de diferentes actividades, tal es el caso de los

clientes casados, es factible dirigir una promocion a estas personas. Los clientes en

unién libre ocupan una décima parte del gréfico.

m Divorciado/a

m Viudo/a
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Nacionalidad

. Frecuencia Frecuencia
Opciones de respuesta .
absoluta relativa
Salvadorefio/a 109 95%
Hondurefio/a 3 3%
Guatemalteco/a 1 1%
Mexicano/a 1 1%
Estadounidense 1 1%
Total 115 100%

m Salvadorefio/a

m Hondurefo/a

m Guatemalteco/a

m Mexicano/a

m Estadounidense

Interpretacion: ElI 95% de los clientes encuestados son de nacionalidad
salvadorefia, mientras que los clientes extranjeros del hotel representan el restante
5%. Si bien el mercado nacional es el de mayor participacion para el hotel, el
mercado extranjero es igual de importante. Incrementar la afluencia de turistas
puede significar mayores beneficios econdmicos para el hotel y también el

desarrollo de la zona turistica.



Lugar de residencia

. Frecuencia Frecuencia
Opciones de respuesta .
absoluta relativa

El Salvador 109 95%

La Libertad 13 12%

San Salvador 69 63%
Cuscatlan 6 6%
San Vicente 2 2%
La Paz 4 4%
Santa Ana 3 3%
Chalatenango 10 9%
Sonsonate 2 2%
Estados Unidos 1 1%
Los Angeles 1 1%
México 1 1%
Guanajuato 1 1%
Honduras 3 3%
Ocotepeque 1 1%
Comayagua 1 1%
Copan 1 1%
Guatemala 1 1%
Jalapa 1 1%

Total 115 100%

m La Libertad
® San Salvador
m Cuscatlan
m San Vicente
E|la Paz

Santa Ana
m Chalatenango

B Sonsonate

67
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Interpretacion: Conforme a la nacionalidad de los clientes encuestados, se destaca
El Salvador como el mercado de mayor participacion para el hotel, el grafico
correspondiente a la tabla de frecuencias sobre el lugar de residencia de los clientes
se centra en el mercado local, posiciona al departamento de San Salvador en el
primer puesto con el 63% de los encuestados, seguido de La Libertad con un 12% y
Chalatenango con 9%, esto se debe a la cercania de estos departamentos con la

ubicacion del hotel.

Los siguientes datos se refieren a los habitos digitales de los clientes de Entre Pinos

Resort & Spa.

1. ¢Con qué frecuencia se conecta a redes sociales?

Frecuencia de uso de redes sociales
Generacion Todos los O 28 E 1 vez cada Total
. veces por | veces por
dias 2 semanas
semana semana
Baby Boomers 83% 17% - - 100%
Generacion "X" 82% 11% 4% 4% 100%
Generacion del Milenio 90% 7% 2% - 100%
Total 88% 9% 3% 1% 100%
100% 90%
83%
80%
60%
40%
20%
0%
Baby Boomers Generacioén "X" Generacion del Milenio
® Todos los dias ®m 4 0 5 veces por semana

B2 0 3 veces por semana m1 vez cada 2 semanas
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Interpretacion: Para la poblacién encuestada, el habito de conectarse todos los dias
a redes sociales es evidente en las tres generaciones comprendidas en el estudio,
el 90% de los “milenians”, el 82% para la generacion “X” y el 83% para los “baby

boomers” tienden a conectarse todos los dias a redes sociales.
En general, la actividad en redes sociales es diaria para la mayoria de los clientes

de Entre Pinos Resort & Spa. Es conveniente publicar contenido a diario en las

redes sociales oficiales del hotel y mantener un flujo constante de esta actividad.

2. ¢En qué momento del dia se encuentra mas activo en redes sociales?

_ Momento de mayor actividad en redes sociales
Generacion ~ Total
Mafana Tarde Noche
Baby Boomers - 43% 57% 100%
Generacion "X" 19% 19% 63% 100%
Generacion del Milenio 11% 22% 67% 100%
Total 12% 23% 65% 100%

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

19% 19%

Baby Boomers Generacion "X" Generacion del Milenio

® Mafana mTarde ®Noche
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Interpretacion: Los datos evidencian que el momento de mayor actividad para las

tres generaciones es en las noches, es decir las horas comprendidas desde las 6:00

pm hasta las 11:59 pm, siendo el dato méas relevante de la grafica, éste difiere un

poco en cuanto al comportamiento de conectarse a tales horas, este dato desciende

de la siguiente manera, un 67% corresponde a la generacion del milenio, un 63% a

la generacion “X” y 57% a los “baby boomers”.

3. ¢Cual o cuales son las redes sociales que mas frecuenta?*

Preferencia de redes sociales

Generacion -
! Facebook | Instagram | Whatsapp | Twitter |You Tube | Snapchat | Google +
EEI) 83% 50% 83% ] 17% ] ]
Boomers
Ge”f)r(?c'on 93% 39% 68% 18% 4% 7% -
Generacion | o0, 46% 74% 17% 6% 2% 1%
del Milenio

*La ausencia de una columna/fila que corresponda al 100% de las respuestas obtenidas se

debe a preguntas formuladas con opcion de respuestas multiples.

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

90%

Baby Boomers

m Facebook [
®You Tube

Generacion "X"

Instagram
Snapchat

® Whatsapp
m Google +

H Twitter

Generacion del Milenio
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Interpretacion: Segun la informacién recolectada, “Facebook” es la red social que
mas frecuentan los clientes de Entre Pinos Resort & Spa, es la mas popular a nivel
mundial seguido de la aplicacion de mensajeria “Whatsapp” en segundo lugar e
“Instagram” en la tercera posicidon de las plataformas digitales expuestas en la tabla.
Estos tres medios son los de mayor importancia en cuanto a comunicacion con los
clientes meta, es por ello que deben ser considerados en las estrategias de

marketing a nivel digital.

4. Teniendo en cuenta su interés por los productos y servicios del hotel. ¢A
través de qué medios digitales usted se ha puesto en contacto con Entre
Pinos Resort & Spa?*

Contacto en medios digitales
Generacion Trip Pagina : Via
Facebook | Instagram Advisor Foursquare Web E-Mail Telefénica

Baby 67% - - . 33% . 17%
Boomers

Genf)r(?c'on 46% ; 4% 4% 25% 25% 57%

Generacion| g, 1% 2% . 30% | 14% 36%
del Milenio

*La ausencia de una columna/fila que corresponda al 100% de las respuestas obtenidas se

debe a preguntas formuladas con opcién de respuestas multiples.

100%
78%
80% 7% -y
0
60% 46%
40% 33% 309 0%
200 17% 250, 2" I 10
b .
1% 2%
o 3 B
Baby Boomers Generacion "X" Generacion del Milenio
® Facebook ® [nstagram ® Trip Advisor ®m Foursquare

m Pagina Web E-Mail ® Via Telefonica
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Interpretacion: Los medios de comunicacion digital mas utilizados por los clientes
del hotel son Facebook en primer lugar, seguido de la via telefonica, que aunque no
se trata de un medio digital, es un medio basico y de mucha importancia para
cualquier empresa., en tercer lugar se encuentra la pagina web. El correo
electronico se identifica en las generaciones “X” y del milenio como una cuarta

alternativa de contactar al hotel.

5. Al informarse sobre un producto o servicio en internet o en redes sociales.

¢Toma en cuenta y las opiniones, comentarios y calificaciones de otras

personas?
. Frecuencia Frecuencia
Opciones de respuesta .
absoluta relativa
Si 97 85%
No 18 16%
Total 115 100%

mSi

= No

Interpretacion: La mayoria de los clientes del hotel prestan atencion a los
comentarios, opiniones y calificaciones que otras personas realizan en los medios
digitales, esta mayoria de clientes representa un 84% de los encuestados. Esta
informacion es tomada como una referencia positiva 0 negativa hacia cualquier

negocio, expresa el nivel de satisfaccion que una persona ha experimentado.
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6. ¢A través de qué medios digitales solicitan informacion cuando desea

vacacionar?*

Medios en los que solicitan informacién
Generacion Pagina : Via
Facebook | Instagram | Whatsapp Web E-Mail Telefénica
Baby 67% . . 33% . 33%
Boomers

Ge”f)r(",’,‘c'on 75% 7% 18% 50% 25% 43%
Generacion | g, 16% 34% 40% 28% 35%
del Milenio

*La ausencia de una columna/fila que corresponda al 100% de las respuestas obtenidas se
debe a preguntas formuladas con opcion de respuestas multiples.

90% 81%
80% 75%
70% 67%
60%
50%
40% 33% 33%
30%
20%
10%
0%
Baby Boomers Generacion "X" Generacion del Milenio
m Facebook ® [nstagram ®m Whatsapp
m P4agina Web = E-Mail Via Telefonica

Interpretacion: Los resultados de la investigacion continian demostrando que
Facebook se ubica en la primera posicion en diferentes los diferentes items del
instrumentode investigacion, esta red social sobresale en las tres generaciones
cuando se siente interés por obtener informacion sobre los productos y servicios del

Entre Pinos Resort & Spa, es la primera opcion como referente de informacion.
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La pagina web se ubica en la segunda plaza, seguido de la comunicacion via
telefonica. El correo electrénico o “E-mail” alcanza la cuarta posicion entre los
encuestados de las generaciones “X” y “Y”, mientras que “Whatsapp” es mas usado

para solicitar informacion en la generacion mas joven.

7. ¢Utiliza aplicaciones digitales de turismo y de geolocalizacién?

. Frecuencia Frecuencia
Opciones de respuesta .
absoluta relativa
Si 61 53%
No 54 47%
Total 115 100%

m Si

= No

Interpretacion: Un 53% de los clientes encuestados utilizan aplicaciones
relacionadas al turismo. Es importante saber que la mitad de los clientes de Entre
Pinos Resort & Spa utilizan este tipo de aplicaciones, mejorar la presencia del hotel
en estas plataformas digitales puede mejorar la afluencia de turistas extranjeros

pues este tipo de aplicaciones se enfocan en el sector 0 sectores relevantes.
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8. ¢Cuales son las aplicaciones de turismo y de geolocalizacion que utiliza?*

: Frecuencia Frecuencia
Opciones de respuesta .
absoluta relativa

Trip Advisor 12 10%
Foursquare 3 3%
Booking 9 8%
Trivago 7 6%
Airbnb 1 1%
Google Maps 53 46%
Here Maps 2 2%
Waze 17 15%

*La ausencia de una columna/fila que corresponda al 100% de las respuestas obtenidas se

debe a preguntas formuladas con opcién de respuestas multiples.

50% 46%
40%
30%
10% 0
10% 8% gy
3% 1% 2%
0%
® Trip Advisor = Foursquare m Booking ® Trivago
m Airbnb Google Maps  mHere Maps = Waze

Interpretacion: De los clientes de Entre Pinos Resort & Spa que respondieron

positivamente a la interrogante nimero 7 (¢ Utiliza aplicaciones digitales de turismo

y de geolocalizacion?), usan aplicaciones relacionadas al turismo, los cuales

representan un poco mas de la mitad de los encuestados.

En esta categoria de aplicaciones, “Google Maps” es la mas conocida y la mas

utilizada, liderando los datos con un 46%, “Waze” se ubica en una segunda posicion
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aunque solo cuente con un 15%, estas aplicaciones de geolocalizacion sobresalen

del resto, luego se encuentra a “Trip Advisor”, “Booking” y “Trivago” con un 10%, 8%

y un 6% respectivamente.

Andlisis general sobre los habitos digitales.

La informacion recolectada en esta seccion, identifica las pautas para estructurar y
desarrollar las ideas que integren un plan de marketing digital segun los habitos
digitales de los clientes de Entre Pinos Resort & Spa, considerando los gustos y

preferencias identificadas en cada interrogante.

El momento oportuno para la publicacion de contenido en redes sociales es “todos
los dias” durante las “noches”, horas en que los clientes del hotel presentan una
mayor actividad a nivel digital, interactuando, compartiendo contenido con su
comunidad de amigos virtuales, reaccionando a diferentes “post”, ya sea contenido
publicitario o no. Pasan la mayor parte de su tiempo conectados a su cuenta de
“Facebook” principalmente, luego se encuentra la aplicacion de mensajeria
“‘Whatsapp” como una alternativa mas directa y privada. “Instagram” se ubica como
la tercera opcion de preferencia en cuanto a la actividad en medios digitales, estas
tres redes sociales son las mas populares en el mundo virtual para muchas

personas.

‘Facebook” es una fuente informativa donde se acude para realizar cualquier
consulta o solventar dudas referentes a los productos y servicios que se ofrecen, los
precios de estos y demas informacién que satisfaga la curiosidad y que al mismo
tiempo complemente las expectativas creadas inicialmente. La pagina web y el
correo electronico del hotel son medios digitales utilizados como una fuente de

informacion, los clientes utilizan estos medios para hacer sus reservaciones, y al
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igual que “Facebook”, hacer consultas sobre los servicios que el hotel ofrece. Es
importante mencionar que “Instagram” y “Whatsapp” se encuentran entre las redes
sociales de mayor popularidad, siendo canales de comunicacion o medios
informativos que se deben considerar para mejorar la comunicacién con los clientes
actuales y potenciales. Es importante identificar los medios digitales de mayor
relevancia para el presente estudio, entre estos se encuentran “Facebook”,

‘Instagram”, “Whatsapp” y el “E-mail” como las plataformas digitales a considerar en

las estrategias de un plan de marketing digital.

La influencia que pueden ejercer las personas al hacer un comentario, ya sea en pro
0 en contra de un negocio en medios digitales tienden a persuadir a una persona en
su decision de compra, y en este caso, la situacion no es diferente. El uso de
aplicaciones relacionadas con el turismo es limitado, no todas las personas las
utilizan o las conocen, un poco mas de la mitad de clientes del hotel usan estas
aplicaciones en las que “Google Maps” es la que posee la mayoria de puntos a
favor, “Waze” que incremento su popularidad hace unos afios se ubica como la
segunda aplicacion mas utilizada, si bien esta dirigida al sector automovilistico, ésta
app también cumple con la funcién de guiar a su usuario a un lugar de destino
especifico, siendo una aplicacién similar a “Google Maps”. Trip Advisor, junto con
Booking y Trivago son las aplicaciones que tienen un enfoque meramente turistico
en la busqueda de alojamiento, aunque los resultados muestran poco uso de éstas

apps, estas son bastante populares en el sector turistico.

Se deben implementar estrategias que mejoren el conocimiento de estas
plataformas de turismo y de la presencia que posee el hotel en cada una de ellas,
de esta manera Entre Pinos Resort & Spa puede incrementar la afluencia de turistas

extranjeros.
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Los resultados de la investigacion que se muestran corresponden al tipo de

contenido esperado por los clientes del hotel.

9. ¢Qué tipo de publicaciones son mas atractivas para usted?*

Tipo de publicaciones preferidas

i . . Enlaces a
Generacion , Imagenes | Imagenes . . .
Texto |Imégenes . Infografias | Videos | paginas
Gif 360°
web
Baby
33% 67% 17% 33% - 33% 33%
Boomers
Genf;‘?,‘c'on 14% 93% 21% 7% 14% 71% 11%
Generacion| 7, 77% 23% 23% 16% 51% 15%
del Milenio

*La ausencia de una columna/fila que corresponda al 100% de las respuestas obtenidas se

debe a preguntas formuladas con opcion de respuestas multiples.

100%

93%

90%

80%

70%

60%

51%

50%
40%
30%
20%
10%

0%

33%

33%

Baby Boomers

E Texto
®m Imagenes 360°
® Enlaces a paginas web

33%

Generacion "X"

® Imégenes
® Infografias

Generacion del Milenio

® Iméagenes Gif
Videos
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Interpretacion: Los gustos por el tipo de publicaciones apuntan a que para la

mayoria de los clientes encuestados en los tres segmentos de mercado
identificados, las iméagenes son las favoritas, seguido de las publicaciones de
videos, los cuales son mas vistos por las generaciones “X” y del milenio que por los
“baby boomers”. El contenido en forma de texto es complementario en los “post”, las
imagenes animadas gif e imagenes 360° son demandadas como una segunda

opcion después de las antes mencionadas.

La importancia de publicar contenido en diferentes formatos evita la monotonia e
incrementa la visualizacién de lo publicado en las diferentes redes sociales, esta
informacion le otorga un grado de relevancia de los diferentes formatos de archivos

propuestos como parte de una publicacion.

10.Con relacion a Entre Pinos Resort & Spa. ¢Qué clase de teméticas en una

publicacién son de su interés?*

Tematica preferida en una publicacion
Promociones ., Visualizacion de las
L Informacion . . Eventos y
Generacion sobre los instalaciones del .
.. sobre la zona celebraciones en
servicios del e hotel y sus
turistica el hotel
hotel alrededores
Bab
y 67% 33% 67% .
Boomers
Generacion
e 75% 32% 61% 21%
Generacion 73% 36% 54% 17%
del Milenio

*La ausencia de una columna/fila que corresponda al 100% de las respuestas obtenidas se

debe a preguntas formuladas con opcion de respuestas multiples.
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80% 75% 73%
70% | 67%  67%

60%

50%

40%
30%
20%
10%

0%

Baby Boomers Generacién "X" Generacion del Milenio

® Promociones m Inf. De la zona turist.

m Visualiz. De las instalac. m Event. Y celebr.

Interpretacion: Los clientes de Entre Pinos Resort & Spa prefieren observar en las
redes sociales del hotel, publicaciones que incluyan contenido promocional sobre
los productos y servicios que se ofrecen, esta afirmacién se respalda con un 67%,
dato que corresponde a los “baby boomers”, un 75% de la generaciéon “X” y un 73%
de la generacion del milenio. Esto representa una oportunidad en cuanto a realizar

promociones con aceptacion y respuesta de los clientes actuales y potenciales.

Visualizar las instalaciones del hotel en redes sociales puede traducirse en
expectativa de muchos clientes potenciales y una percepcion de los recursos fisicos
con los que cuenta el hotel y una recreacion de las experiencias vividas por quienes
realmente han visitado el hotel, éste factor se ubica en el segundo puesto, a los
cuales corresponde un 67% para los “baby boomers”, un 61% para la generacion
“X” y un 54% para los milenians, la relevancia sobre la informacion de la zona

turistica y la visualizacion de eventos y celebraciones es menor.
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11.:Con que frecuencia le gustaria visualizar publicaciones del hotel en redes

sociales?
Frecuencia de publicaciones del hotel en redes sociales
Generacion - 2 4 ) Total
Diario Cafja Cafj a Semanal | Quincenal | Mensual
dias dias
Baby Boomers | 17% - 17% 17% 50% - 100%
Generacion "X"| 14% 7% 4% 46% 18% 11% 100%
Generacion del
L 26% 9% 6% 36% 20% 4% 100%
Milenio
Total 23% 8% 6% 37% 21% 5% 100%
60%
50%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
Baby Boomers Generacion "X" Generacion del Milenio
® Diario m Cada 2 dias m Cada 4 dias
® Semanal ® Quincenal Mensual

Interpretacion: Segun las opciones de respuesta elegidas por cada generacion, los
“‘boomers” prefieren en su mayoria, observar publicaciones del hotel cada quince
dias (50%). La generacion “X” prefiere que estas publicaciones sean cada semana
(46%) en primer lugar y cada quince dias (18%) como una segunda alternativa,

mientras que la generacion del milenio prefiere publicaciones de contenido en redes
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sociales con un periodo semanal (36%) en primer lugar, diario (26%) en segundo

lugar y quincenal (20%) en tercer lugar.

Dado que la mayor cantidad de encuestados corresponde a las generaciones “X” y
“Y”, se considerara que la frecuencia con la que los clientes del hotel prefieren

observar publicaciones en redes sociales es semanalmente.

Analisis general sobre el tipo de contenido esperado.

El tipo de contenido preferido por los clientes de Entre Pinos Resort & Spa se
aglomera entre imagenes y videos en su mayoria, mientras que las demas opciones
(imégenes gif, imagenes 360°, infografias, texto y enlaces a paginas web) son del
agrado de la minoria, aun asi, no estaria mal considerar estas ultimas opciones
como parte de una serie de publicaciones de contenido promocional o Unicamente
para crear contenido visual que despierte interés en los productos y servicios del
hotel evitando la monotonia en el tipo de publicaciones lo cual puede tornarse
aburrido.

La teméatica de las publicaciones también puede ser curiosa y entretenida, para ello
se pueden utilizar juegos y dinamicas que mejoren el alcance de los “post” del hotel
en redes sociales. Se puede utilizar contenido promocional y publicitario para
incrementar la comunidad de seguidores y los periodos de estas publicaciones

pueden variar segun la tematica y el tipo de archivo multimedia a usar.



83

Como apartado final, los datos siguientes pertenecen a la satisfaccion del cliente, en
donde se evallan las instalaciones, a los empleados y otras calificaciones generales

gue los clientes le otorgan a Entre Pinos Resort & Spa.

12.Calificaciones segun escala numeérica sobre diferentes atributos de las

instalaciones del hotel.

Escala de calificacion
Preguntas Total

1,2 ,3(4(5(6|7|8]9]10

Instalaciones

¢ Son visualmente atractivas? 1111537 27|21 | 115

¢Son comodas y acogedoras? 7128|134 (24|17| 115

¢, Se encuentran limpias? 1026|3122 (18| 115

¢, Estan en buenas condiciones? 26(38|19|15| 115

¢ Estan sefalizadas adecuadamente? 1419|38|12|20| 115

olr|r|olr|o

RNV o|lo|o|lo

RN ROk R

O|N|R|U|R|F

Alo|lalw|NN
©

¢Son de facil acceso? 8 121/31(19|30| 115

B

Comodidad 7,90
Limpieza 7,90
Buenas condiciones . 7,76
Sefalizacion | ,64

e acceso. | SR

7,20 7,40 7,60 7,80 8,00 8,20
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Interpretacion: La grafica muestra las calificaciones promedio de cada atributo sobre

las instalaciones otorgadas por los clientes encuestados. La “accesibilidad” junto

con el “atractivo” de las instalaciones ha recibido un ocho de calificacién, mientras

que para los atributos de “sefializacion”, “buenas condiciones”, “limpieza” y la

“‘comodidad” reciben una calificacion de siete. La calificacion general para los las

instalaciones del hotel es “muy buena”.

13.Calificaciones segun escala numérica sobre diferentes atributos de los

empleados del hotel.

Escala de calificacion
Total

Preguntas
1(2|3|4|5|6|7|8]|9]10

Empleados
JAtienden cualqglera(.j,esus necesidades ololol1lalel2l3alzsl19] 115
buscando su satisfaccion?
¢.Se muestran atentos y amables? 010/0)1)3]824/23)33/23) 115
¢ Se muestran atentos y amables aun cuando
atienden sus quejas o reclamos (siesquelas | 0 |0 |0 | 1 | 4 |12|24|34|23|17| 115
hay)?
.g,Vlst.e.n adecuadamente y es facil ololalol2!|aliglo7]2832] 115
identificarlos?
¢ Le prestan una atencién individual y/o

: 10|01 |4|926|35|23(16]| 115

personalizada?

Atencion a los clientes
Atencion y amabilidad

Atencién y amabilidad ante quejas

Empleados bien vestidos y de facil
identificacion

personalizacién del servicio

760 7,70 780 790 8,00 8,10 8,20 8,30 8,40
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Interpretacion: La grafica muestra las calificaciones promedio sobre diferentes
atributos en cuanto al servicio prestado por los empleados de Entre Pinos Resort &
Spa. Entre los atributos a evaluar sobre los empleados de se encuentran
“‘personalizacidon del servicio”, el cual obtuvo una calificacion promedio de 7 junto
con “amabilidad ante las quejas”. Los demas atributos presentes fueron calificados
con una nota promedio de 8, la “apariencia”, la “amabilidad” y la “atenciéon” que
prestan a los clientes del hotel. La calificacion general para los empleados es “muy

buena”.

14.Calificaciones segun escala numeérica sobre diferentes aspectos generales
del hotel.

Escala de calificacion
Preguntas Total

112(3/4|5|6|7]8|9|10

Satisfaccién general

¢La relacion calidad/precio de los productos y

servicios de Entre Pinos? LIL1]0]2)5)9 1274511718 | 115

¢ La calidad de los productos y servicios de

Entre Pinos? 0]/0|11|5|9|22|42|22|13]| 115

¢ La experiencia que vivié en Entre Pinos? 0/010)1)3)3|16/27/33]32) 115

¢Recomendaria a otras personas visitar Entre

) 0|0|0|2|3|4/13|32|35(26| 115
Pinos?

Relacion calidad/precio de productos y
servicios

Calidad de productos y servicios

Experiencia vivida

Intencién de referir el hotel a terceros

B H;
0
w

=

Ul

\l

7,00 7,20 7,40 7,60 7,80 8,00 8,20 8,40 8,60 8,80
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Interpretacion: La grafica muestra las calificaciones promedio sobre diferentes
aspectos generales de Entre Pinos Resort & Spa. Los atributos presentes en el
grafico comprenden, en primer lugar, la relacion calidad/precio de los productos y
servicios del hotel, en la grafica se aprecia que su calificacion promedio es de 7.56.
En cuanto a la calidad de los productos y servicios del hotel las calificaciones son
similares, su calificacién promedio es de 7.83. En general, ambos atributos obtienen
una calificacion “muy buena”. La experiencia vivida por cada cliente es Unica y
diferente, en esta serie de calificaciones, la calificacion promedio otorgada por los
clientes es de 8.57. Por ultimo se encuentra la intencion de recomendar el hotel a
otras personas, su calificacion promedio es de 8.43. En general, ambos atributos

obtienen una calificacién “muy buena”.

Analisis general sobre la satisfaccion de los clientes.

La satisfaccion de los clientes varia de segun la experiencia vivida, el trato con los
empleados, las percepciones visuales, olfativas, y demas que involucran a los
sentidos de una persona tales como el orden, limpieza, apariencia, olores,
bienestar, comodidad, etc. Las calificaciones de todas los atributos contemplados en
esta seccidbn son en su gran mayoria positivas para el hotel ya que estas se
encuentran en zonas verdes (segun la escala de colores utilizada), color que
psicolégicamente representa en este caso “aprobacion” ya que se utiliza en conjunto

con la escala del 1 al 10, escala de calificacion bastante utilizada y aceptada.

En términos generales, la satisfaccion de los clientes de Entre Pinos Resort & Spa,
es representada con los nimeros 7 y 8 (diferenciandose en los graficos por sus
respectivos numeros decimales en los diferentes atributos a valorar), los cuales,
ubicandolos en una escala “Likert” bastante reconocida y utilizada en la educacion,

las notas, 7 y 8 corresponden cualitativamente a “Muy Bueno”. Si bien no se trata de
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una mala valoracién, eso no significa que no se busquen calificaciones ain mejores,
como 9 y 10 que corresponden a “Excelente”, se pueden mejorar muchos de estos
atributos para ofrecer la mejor de las experiencias en servicio a los clientes, lo que

se convierte en satisfaccion y de esto depende el recomendar la marca a terceros.

La intencién de medir la satisfaccion de los clientes es parte de una estrategia de
“‘marketing relacional”, retener a un cliente para luego mantener relaciones a largo
plazo con los clientes con el fin de buscar su fidelidad es importante en este tipo de
acciones. Es posible utilizar herramientas promocionales para lograr este tipo de

metas.

3. Infograficos de la investigacion.

3.1 Conceptualizacion y caracteristicas.

En este apartado se plasman imagenes informativas que resumen los resultados
obtenidos durante la investigacion realizada a los clientes de Entre Pinos Resort &
Spa, haciendo uso de iconos que identifican o0 se asocian a una tematica
especifica, asi como los que identifican el género o el sexo al que una persona
pertenece. En la infografia se visualizan diferentes porcentajes los cuales
corresponden a los resultados de la investigacidon, al mismo tiempo que se modifica
el tamafio de los objetos que acompafian a estos porcentajes haciendo notar la

importancia que representan segun los datos.

El uso de logos de redes sociales y de aplicaciones maviles son utiles al demostrar
ya sea la preferencia, su uso y demas segun la necesidad de informacién de los

items correspondientes del instrumento de investigacion presentado en el capitulo I,
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de igual manera se juega con el tamafio y la posicion de estos logos de acuerdo a la
cantidad de respuestas obtenidas. En cuanto al uso de colores, su psicologia tiene
mayor sentido en el infografico nimero 4 donde se hace uso de una escala de
satisfaccion con los numeros del 1 al 10, donde a cada color se la asigna un nimero
gue van desde un rojo que denota insatisfaccion como una calificacion negativa,
avanzando en una paleta de colores donde rojo se torna en amarillo (como color
neutral) al ubicarse en el nimero 5 casi en el medio de la escala, luego se distingue
una escala de colores verdes desde 6 hasta 10, que significan una satisfaccion o

una aprobacion en la calificacion otorgada por los clientes.

3.2 Clasificacion e infograficos de la investigacion.

El contenido de la infografia se clasifica por los segmentos de mercado identificados
“‘baby boomers”, generacion “x” y generacién del milenio. Individualmente estas
infografias se clasifican segun los objetivos de la investigacién correspondiendo al
instrumento de investigacion dirigido a los clientes de Entre Pinos Resort & Spa de

la siguiente manera:

Es necesario mencionar que el primer objetivo de investigacién corresponde a la

entrevista dirigida a la administracién de Entre Pinos Resort & Spa.

e Datos generales de la investigacion.

La primera imagen aglomera los datos generales obtenidos durante las encuestas,

sexo, nacionalidad, lugar de residencia, edad (que identifica generaciones) y estado

civil.
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e Habitos digitales de los clientes de Entre Pinos Resort & Spa.

La segunda imagen corresponde a la necesidad de informacion segun el objetivo
numero dos de la investigacion, contiene los datos mas relevantes sobre los habitos
digitales de los clientes del hotel, reuniendo informacion como el uso de redes
sociales, la frecuencia con la que se conectan a redes, el momento del dia en el que
se conectan, el uso de medios digitales para solicitar informacién y comunicarse con
el hotel. Toda esta informacion se ordena en las generaciones o grupos de

personas predominantes.

e Tipo de contenido esperado por los clientes de Entre Pinos Resort & Spa en

medios digitales.

En tercer lugar se aprecia la informacion relacionada al tipo de contenido que los
clientes del hotel esperan observar en redes sociales u otros medios digitales, lo
cual corresponde a la necesidad de informacién segun el objetivo nimero tres de la
investigacion, es decir el tipo de publicacion que prefieren ya sean imagenes,
videos, texto, etc., la tematica que se relaciona con el tipo de publicacion,
promociones del hotel, fotografias del lugar etc., y la frecuencia con la que esperan

visualizar este tipo de contenido en redes sociales.

e Satisfaccion de los clientes de Entre Pinos Resort & Spa basados en la
experiencia obtenida con los productos y servicios del hotel.

Por dltimo se retnen las calificaciones promedio para las instalaciones del hotel, sus
empleados y otras variantes generales como la experiencia vivida, el grado de
recomendacion y la calidad. Esta informacion corresponde a la necesidad de
informacion segun el objetivo numero cuatro de la investigacion. Asi se tiene

formada la percepcion sobre la marca Entre Pinos Resort & Spa, el nivel de
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satisfaccion de una persona depende de la experiencia obtenida. La satisfaccion

puede traducirse en buenas referencias para el hotel.

A continuacién se presentan las imagenes infograficas sobre los resultados de la

investigacion:

Datos Generales

47% 53%
) 19557 &

Generacion del Milenio 71 /o

SamSalvador 637
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Divorsiados/as
Viudos|as

Generacion "X" 24%
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Baby Boomers 5%
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Infogréafico 7: Datos generales.
Fuente: Elaborado segun resultados obtenidos.
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Habitos Digitales
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Infogréafico 8: Habitos digitales.

Fuente: Elaborado segun resultados obtenidos.
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| Tipode Contenido |
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Infografico 9: Tipo de contenido.
Fuente: Elaborado segun resultados obtenidos.
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Infogréafico 10: Satisfaccion del cliente.
Fuente: Elaborado segun resultados obtenidos.
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4. Conclusiones generales de percepcion de la marca.

La marca Entre Pinos Resort & Spa, cuenta con un buen posicionamiento a
nivel nacional, los clientes de este hotel se muestran bastante satisfechos
con la experiencia vivida durante su visita o estadia en las instalaciones del

negocio.

Las expectativas que se generan en redes sociales, es su mayoria, son
positivas, lo que conduce a los usuarios de redes a buscar informacién y
hacer consultas referentes a los productos y servicios que se ofrecen en el
hotel.

El concepto de “vivir la experiencia” debe ser considerada en el contenido de
redes sociales, el uso de frases como estas generan una expectativa inicial,
lo que puede convertirse, en el mediano plazo, en una venta efectiva por

parte de clientes potenciales.

En el aspecto negativo de la marca, muchos de los clientes actuales del hotel
hacen sus comentarios y sugerencias en medios digitales para expresar su
insatisfaccion, lo cual se relaciona con el comportamiento de compras futuras
de los mismos clientes o0 de otros que se percatan de estos comentarios y/o

calificaciones.
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MAPA DE LA SITUACION

1. Descripcion general de la situacion digital actual de la entidad.

Entre Pinos Resort & Spa ha logrado posicionarse en el mundo de las redes
sociales y la web a través de distintas plataformas digitales donde se comunica y se
visualiza el ambiente de la zona, los productos y los diferentes tipos de servicios
gue ofrece a sus clientes para brindarles una experiencia placentera y memorable.
Entre las diferentes plataformas digitales donde Entre Pinos Resort & Spa posee
presencia se encuentran las redes sociales de Facebook e Instagram, en la red a
través de su pagina web que nos brinda informacion sobre sus productos y servicios

y su correo electrénico como canal de comunicacion.

En la red social de “Facebook” se pueden encontrar diferentes paginas con nombre
similar haciendo referencia a Entre Pinos Resort & Spa, la autoria de estas “fan
page” han sido solicitadas por la administracion del hotel ya que el contenido
presente es similar, y dificulta saber cudl es la pagina oficial del hotel. La plataforma
de Instagram es relativamente nueva para el hotel pero su aceptacién es grande
entre los clientes actuales y potenciales del hotel, en dicha plataforma se encuentra
un vasto contenido fotografico que muestra lo mejor del hotel, la armonia que existe
entre la naturaleza y el confort proporcionado por las instalaciones y el servicio que
viene acompafado de los empleados del hotel para lograr la mejor experiencia de

las personas que visitan Entre Pinos Resort & Spa.

En cuanto a la pagina web de la empresa, ésta es actual y moderna, aunque carece
de informacién corporativa, la informacion presente sobre los productos y servicios
gue ofrecen es completa e informativa en donde también se encuentran los enlaces

a las redes sociales de Facebook e Instagram, los contactos telefonicos y el correo
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electronico que es utilizado para hacer reservaciones y para comunicarse con los
clientes frecuentes, aun asi se han identificado diferentes acciones que beneficien
las relaciones con el sector de mayor rentabilidad del hotel, los clientes que se
hospedan.

Digitalmente el hotel Entre Pinos Resort & Spa no se ha quedado atrds en la
implementacion de diversas plataformas para llegar a mas personas y mantener
informados a sus usuarios, aunque la situacion actual puede mejorar de la misma
manera que hotel mejora a lo largo de los afios, algunas plataformas alin no son
utilizadas, tal es el caso de “Whatsapp”, la aplicacion de mensajeria de mayor
popularidad, bastante utilizada en el mundo digital de las comunicaciones.

Cabe mencionar que el hotel se plantea fuertemente implementar la utilizacion las
dos plataformas antes mencionadas, en este mundo tan competitivo siempre se
debe busca la manera de llegar a diversos nichos de mercados y el uso de
“Whatsapp”, potenciar la “fan page” de “Facebook” e “Instagram”, darle seguimiento
a los clientes frecuentes con la ayuda de “E-mail marketing” con el uso de “Mail
Chimp”, y una mejora de la pagina web ayudarian en gran medida al hotel a seguir
creciendo como entidad y facilitar informacién a sus usuarios dejando la informacion
al alcance de todos sin importar donde se encuentra, los horarios reducidos con los

gue puedan contar o que redes sociales utilicen.
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2. Descripcion de las oportunidades identificadas.

La gerencia ha identificado diferentes plataformas digitales que pueden beneficiar a
la empresa, las cuales consideran necesarias si desean estar mas cerca de sus
clientes actuales y potenciales, incrementar la interaccion con sus usuarios y facilitar

actividades propias del negocio, entre estas opciones se encuentran;

e “‘Whatsapp”. Esta herramienta de mensajeria instantanea pude hacer
efectivas las reservaciones, dandole un trato personal y privado a las
preguntas que el cliente haga antes de la decision de compra o de

reservacion.

e “Google Adwords”: Entre los planes del hotel se encuentra anunciarse en
google para incrementar su posicionamiento a nivel digital y se ha tomado la

iniciativa de la creacién de contenido publicitario en este motor de busqueda.

e “E-mail Marketing”: Esta herramienta se prevé como una oportunidad para
desarrollar parte de una estrategia de fidelizacion de clientes, enviando
correos masivos a los clientes frecuentes con informaciéon sobre lo que les
interesa, ya sean mensajes publicitarios, recordatorios de sus previas
reservaciones, agradecimientos por su preferencia y estadia en el hotel hasta

felicitarlos en la fecha de su cumpleafios.

e “Facebook Ads”: si bien ya se habia realizado una inversion publicitaria en
‘Facebook”, se dej6 de dar seguimiento a esta actividad, por lo cual la
gerencia esta dispuesta a retomar esta alternativa por tratarse de la red

social mas popular en el pais y a nivel mundial.
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IDENTIFICACION DE OBJETIVO REAL DE LA EMPRESA

¢Por qué la empresa debe estar en entorno digital?

El entorno digital de una empresa en general es necesario en cuanto a
competitividad con otras empresas, comunicacion e interaccion con sus clientes
actuales y potenciales. La administracion de Entre Pinos Resort & Spa, reconoce la
importancia de contar con activos digitales donde su presencia en estos medios
beneficie directa e indirectamente a las actividades del negocio hotelero

principalmente.

1. Objetivo general

e Estructurar un plan de marketing digital que se enfoque en la creacion de
fidelidad de marca para los clientes actuales y potenciales de Entre Pinos
Resort & Spa.

2. Objetivos especificos

e Incrementar la comunidad de seguidores en redes sociales y otros activos

digitales de Entre Pinos Resort & Spa.

e Establecer estrategias mercadeo relacional para los clientes frecuentes de

Entre Pinos Resort & Spa.

e Aumentar un 20% las ventas de los productos y servicios de Entre Pinos

Resort & Spa a través de medios digitales.
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DEFINICION DE ACTIVOS DIGITALES A UTILIZAR

1. Descripcion general de los activos digitales.

Teniendo presentes los resultados de la investigacion, se han identificado los
diferentes medios digitales en donde se desarrollaran las estrategias de “marketing”
digital propuestas en el capitulo tres. Estos medios han sido considerados por su
popularidad y utilidad en beneficio de las actividades comerciales y relacionales del
hotel con sus clientes, estos medios son las redes sociales de “Facebook” e
‘Instagram”, la red de mensajeria instantanea de “Whatsapp” y el correo electrénico
del hotel como medio de comunicacion exclusivo con sus clientes leales registrados

en la base de datos del hotel.

2. Justificacion.

“Facebook”: La popularidad de esta red social la hace necesaria e indispensable en
las estrategias de mercadeo digital de cualquier clase de negocio. Potenciar esta
red para Entre Pinos Resort & Spa significa una gran oportunidad para incrementar
Su posicionamiento de marca, darse a conocer a muchas mas personas que
prefieren conectarse a esta plataforma, el alcance que esta red representa es

bastante grande.

El compartir contenidos atractivos y de interés generan expectativas en cada cliente
potencial, lo cual puede convertirse en una venta futura y porque no, en un cliente
leal. Informar y comunicar a sus usuarios sobre las promociones del hotel
representan ventas efectivas. Ademas, acorde a los resultados de la investigacion,

es el principal medio digital al que se recurre para buscar informacién cuando se
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busca vacacionar, es un medio de comunicacion e interaccion para clientes actuales

y potenciales.

“‘Whatsapp”: El uso de esta aplicacion de mensajeria puede ser un referente a la
hora de responder a solicitudes de informacion hechas por este medio, serviria al
hotel a brindar una solucién oportuna y rapida a las interrogantes que tengan las
personas con respecto a los productos y servicios del hotel y demés informacion de

relevancia que contribuyan a realizar reservaciones y a ganar nuevos clientes.

‘Instagram”: Al tratarse de la prestacion de servicios, un hotel necesita evidenciar
los recursos con los que cuenta, es decir, mostrar a sus clientes potenciales la
oferta de los servicios con los que cuenta. Entre Pinos Resort & Spa puede
aprovechar el concepto de esta red social para continuar compartiendo contenido
visual que atraiga la atencion de los usuarios de esta red, comunicar promociones
de ventas, la variedad de servicios disponibles, paquetes promocionales, y demas

contenido que estimule la compra.

“E-Mail”: Considerando que Entre Pinos Resort & Spa cuenta con una base de
datos de los clientes que se hospedan, siendo estos los clientes de mayor
rentabilidad para el hotel. Dicha base de datos cuenta con las direcciones de
correos electronicos de estos clientes, lo cual hace de este medio digital, un canal
de informacion y de creacion de relaciones con los clientes, lo cual puede traducirse

en fidelidad de marca.
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Recomendaciones generales de uso.

“Facebook”. Muchos de los seguidores de Entre Pinos Resort & Spa son clientes

regulares, al mismo tiempo, se encuentran bastantes clientes potenciales, para el

manejo de esta red social se recomienda:

Mejorar la calidad de las publicaciones o resolucién de las fotografias.

Utilizar diferentes tipos de archivos multimedia como contenido de las
publicaciones, estas pueden ser variadas entre imagenes, videos, imagenes
gif, etc.

Publicar contenido de entretenimiento para generar mayores interacciones en
esta red.

Publicar contenido publicitario para atraer seguidores.

Publicar contenido promocional para incrementar las ventas en temporadas
de baja demanda de los servicios del hotel.

Publicar contenido segun resultados de la investigacion.

Uso de marcos, linea grafica, o uso de colores de la marca en publicaciones.

Inclusidn de otras redes sociales del hotel en contenido.

“‘Whatsapp”: Siendo una forma directa de comunicarse con los usuarios habituales y

potenciales del hotel, se recomienda:

Uso de plantillas predeterminadas con la informacion solicitada, facilitara el
tiempo de respuesta ademas de que el cliente en potencia conserve en
formato de imagen la informacion de interés.

Incluir el nimero de Whatsapp en las publicaciones de otros medios digitales
para mejorar la fluidez de la comunicacion.

Establecer horario de atencion de respuestas en este medio, se evitaran

disgustos por no obtener una pronta respuesta.
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‘Instagram”; Para la red social que se enfoca en mostrar recuerdos y experiencias a
través de la captura de imagenes y de videos, las recomendaciones son las

siguientes:

e Evitar el uso excesivo de filtros en el contenido a publicar.

e Evitar el uso excesivo de hashtags en las publicaciones.

e Enviar un mensaje de bienvenida a los nuevos seguidores de la pagina.

e Publicacion de videos cortos periédicamente.

e Publicar contenido publicitario para atraer seguidores.

e Publicar contenido promocional para incrementar las ventas en temporadas

de baja demanda de los servicios del hotel.

“‘E-Mail”: Considerando la base de datos de los clientes que se hospedan
regularmente en el hotel, el uso del correo electronico puede ser de bastante

beneficio siempre y cuando no se abuse de esta ventaja. Se recomienda:

e Envio de contenido promocional exclusivo para los clientes frecuentes.

e Envio de notificaciones sobre la incorporacibn de nuevos productos o
Servicios.

e Uso de plantillas de felicitaciones de cumpleafios, agradecimientos de visita
al hotel y recordatorios de reservaciones realizadas previamente.

e Envio de encuestas de satisfaccion cortas.



IX.

103

CAPITULO lIl: PROPUESTAS DE MARKETING

METODOLOGIA

1. Metodologia de la formulacion de estrategias.

La metodologia a utilizar ser4d en base a objetivos, en este caso, los objetivos
especificos correspondientes a la propuesta de marketing digital establecidos
anteriormente en el capitulo dos. Tal como en el cuestionario utilizado como
instrumento de investigacion en donde se agruparon una serie de los items
correspondientes a cada objetivo de investigacion, se ha considerado seguir la
misma linea de orden para la elaboracién del plan de marketing digital, lo cual

servird para alcanzar las metas que persigue cada objetivo planteado.

Un plan de marketing digital consiste en preparar las diferentes estrategias de
marketing que se desarrollaran a través de los medios o canales digitales de interés
con el fin de lograr los objetivos estratégicos de la unidad de negocio, dicho plan
debe incluir las estrategias necesarias en cuanto a la creacién de crear valor para
sus clientes meta y a la vez, marcar el rumbo de las intenciones y propdsitos de la
empresa con sus clientes, en el caso de Entre Pinos Resort & Spa, crear fidelidad
de marca. Se busca, con esta metodologia, un orden y una facil comprensién de las

estrategias y las tacticas necesarias para cumplir con los objetivos propuestos.
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2. Justificacion de la metodologia.

Algunas de las estrategias que se han formulado involucran una estrategia general
de segmentacibn de mercados indiferenciada, tales como las campafas de
promocion de ventas, las cuales van dirigidas tanto a los clientes actuales como a
los clientes potenciales del hotel. De igual manera, el mensaje publicitario a
presentarse en dicha campafa promocional evidencia el posicionamiento de la
empresa mostrando parte de sus atributos y de las experiencias que pueden

obtener los clientes gque visiten el hotel.

Considerando que Entre Pinos Resort & Spa cuenta con una base de clientes
(segmento de particulares que demandan el servicio de hosteleria principalmente)
gue facilita la identificacion de sus clientes frecuentes se han planteado diversas
estrategias de fidelizacion de clientes. Estas estrategias buscan una relacién a largo
plazo, utilizando el marketing relacional para la prestacién del servicio, generar
interacciones y empatia entre empleados y clientes, es decir, estrategias de

conversion de clientes en primer lugar para luego generar fidelidad de marca.

La idea de realizar una estructura que ordene las estrategias acorde a los objetivos
planteados de un plan de marketing digital es de bastante utilidad para comprender

las acciones a realizar y para lograr dichos objetivos.
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La linea de orden a seguir para cada objetivo se visualiza a continuacion:

#

Tactica "a."

Estrategia "a" )
—  Tactica "a.2"

Objetivo #1 | -

—{  T4ctica "b.1"

Estrategia "b"

| Téctica"b.2" |

Figura 3: Ruta para la implementacién de objetivos.

El bosquejo representa una estructura orientada por un objetivo perteneciente al
plan de marketing digital en donde, dicho objetivo se integra por las estrategias
necesarias, y estas al mismo tiempo se conforman con las diferentes tacticas a
realizar. El nUmero de estrategias pueden variar segun la necesidad de cada
objetivo al igual que el numero de tacticas dependeran de la necesidad de sus
respectivas estrategias. El plan de marketing digital para Entre Pinos Resort & Spa,
se conforma de tres objetivos de los cuales, sus respectivas estrategias y tacticas

varian en numero.

Se prevé que el tiempo de ejecucién del plan de marketing digital ser4 de 3 meses
aproximadamente, tiempo durante el cual, las labores de administraciéon de redes
sociales y demas activos digitales, el control de los KPI's considerados en este plan,
la interaccion y desarrollo de las teméticas de contenido estaran a cargo de un
community manager designado por la administracion de Entre Pinos Resort & Spa.
Se considerara contratar los servicios de terceros para mejorar la calidad del
contenido y demas estrategias a desarrollar (fotografo, disefiador gréafico y negocios
particulares). En cuanto a los recursos financieros, se realizard una cotizacién sobre
los costos en los que se pueden incurrir para cumplir con los objetivos del presente

plan de marketing digital.
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X. FORMULACION DE ESTRATEGIAS

El plan de marketing digital cuenta con un objetivo general, el cual es el de
“estructurar un plan de marketing digital que se enfoque en la creacion de fidelidad

de marca para los clientes actuales y potenciales de Entre Pinos Resort & Spa”

Para cumplir lo anterior, se formula una serie de estrategias correspondientes a
cada uno de los objetivos especificos de este plan, tal como se muestra en el
siguiente apartado. Si bien los objetivos son diferentes en cuanto a la necesidad que
buscan solventar, las estrategias planteadas a continuacion pueden relacionarse o
complementarse con estrategias de otro u otros de los objetivos especificos que
integran el presente plan de marketing digital. En resumen, las estrategias y tacticas
gue se incluyen en el plan de marketing digital son acciones complementarias que

en su conjunto daran solucion al objetivo general del mismo plan.

1. Estrategias y tacticas de implementacion.

Inicialmente se explica el porqué de las estrategias propuestas para cada uno de los
objetivos especificos junto con sus respectivas tacticas de implementacion, luego se
hace uso de una tabla resumen que ordena y facilita la comprensién de las acciones
a realizar para cumplir con cada obijetivo, finalmente se presenta parte del material
propuesto en cada una de las estrategias establecidas. Es necesario mencionar que
las estrategias propuestas involucran porcentajes de descuentos, condiciones y
beneficios considerados como ejemplos y estos pueden ser modificados a

conveniencia de la administracién de Entre Pinos Resort & Spa.
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1.1 “Nuevos seguidores, nuevos clientes”

El objetivo de incrementar la comunidad de seguidores en las redes sociales y otros
activos digitales de Entre Pinos Resort & Spa, corresponde al nombre de “Nuevos
seguidores, nuevos clientes”, como una de las estrategias que integran el plan de
marketing digital. Considerando que cada nuevo seguidor o fan de redes sociales

del hotel representa a un cliente potencial, se plantean las siguientes tacticas:

Publicacion de contenido variado en RRSS.

Las publicaciones presentes en redes sociales son imagenes en su mayoria las
cuales muestran partes de las instalaciones del hotel y sus alrededores. Por esta
razon, se ha considerado variar en el tipo de publicaciones, tomando en primer lugar
las imagenes, seguido de videos e imagenes gif, asi como también un enlace a la
pagina web del hotel. Segun las estrategias establecidas, se organizaran el tipo de
publicaciones siguiendo un patrén al mismo tiempo que se estableceran diferentes
lineas graficas que mejoren la visibilidad de estas publicaciones, la tematica de las

publicaciones sera variada en su totalidad.

e Encargado: Se necesitara la contratacion de un disefiador gréfico para la
creacion de las lineas gréficas antes mencionadas y de un fotografo
profesional para mejorar la calidad visual de las imagenes a utilizar, ademas
de los servicios de un community manager que administre las redes sociales
pertinentes.

e Costo estimado: El pago de los servicios de las personas contratadas puede
variar. Los servicios del disefiador gréafico y del fotbgrafo seran pagos Unicos
por lo que se estima un costo de $100.00 y $175.00 respectivamente. En
cuanto a los servicios del community manager a medio tiempo, se considera

un pago mensual de $200.00
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Concursos y sorteos en RRSS.

Los concursos y sorteos realizados en redes sociales por muchas empresas tienen
la capacidad de entretener al usuario, ya sean desafios visuales, problemas
numericos que resolver o algo tan sencillo como compartir la publicacion a cambio
de un incentivo que los motive a actuar, estas acciones resultan efectivas al
momento de incrementar el niamero de fans, al mismo tiempo se generan
interacciones con los fans actuales, considerando que estos pueden ser clientes
actuales o potenciales. Estas alternativas no han sido incluidas en las publicaciones
de Entre Pinos Resort & Spa, por ello se agregan a la variedad de contenido

propuesto en la anterior estrategia.

e Encargado: Community manager
e Costo estimado: El desarrollo de estas actividades son competencia del
community manager por lo que el costo de desarrollar esta estrategia se

incluird como parte del salario de la persona encargada.

Campalfias publicitarias.

La actividad publicitaria del hotel en redes sociales es escaza y carece mensajes
publicitarios. Segun resultados de la investigacion, las redes sociales que los
clientes del hotel mas frecuentan son “Facebook” e “Instagram”, este dato hace
conveniente crear una campafa publicitaria que mejore el posicionamiento del hotel,
comunicar promociones, precios y dar a conocer los productos y servicios que el
hotel ofrece. Se cuenta con una gran audiencia en estos espacios digitales lo cual
se convierte en una oportunidad para incrementar el nimero de fans y la cantidad
de seguidores en estas dos redes sociales. Las tacticas para implementar esta

estrategia pretenden incrementar la comunidad virtual del hotel, captando nuevos
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fans, quienes se convierten en clientes potenciales de la marca. Por lo que esta
estrategia no se centra en incrementar las ventas, si no, el nimero de fans de

“Facebook”, seguidores de “Instagram” y otros activos digitales.

e Encargado: La administracion de redes sociales estd a cargo de un
community manager

e Costo estimado: El desarrollo de estas actividades son competencia del
community manager por lo que el costo de desarrollar esta estrategia se
incluird como parte del salario de la persona encargada.

Potenciacion de medios digitales.

Se sabe que Entre Pinos Resort & Spa cuenta con diferentes maneras de presencia
en linea, entre estos activos digitales se encuentran las redes sociales de
“Facebook” e “Instagram”, las aplicaciones digitales con un enfoque turistico
“Foursquare” y “Trip Advisor’, “Google Maps” en la categoria de apps de

geolocalizacion, pagina web y correo electrénico.

Esta actividad se enfoca en dar a conocer al publico la presencia en linea del hotel.
Teniendo presente el ecosistema digital del hotel, estas plataformas digitales se
incluiran en parte del contenido propuesto con el propésito de que los clientes del
hotel las conozcan, potencidndolas para contar con mas canales o medios de

interaccién en el largo plazo.

En el caso de los medios en donde Entre Pinos Resort & Spa no se encuentra como
la app de mensajeria Whatsapp, este también se incluird ya que es uno de los

medios en los que el hotel espera incursionar a corto plazo.
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e Costo estimado: El desarrollo de estas actividades son competencia del

community manager por lo que el costo de desarrollar esta estrategia se

incluird como parte del salario de la persona encargada.

Cuadro 5: Estrategia y tacticas en redes sociales.

Estrategia Técticas Acciones complementarias Costos*
Compartir en redes sociales | Disefiador grafico
diferentes tipo de archivos en | (pago Unico)+

Publicacién de | publicaciones (imagenes, videos, | Fotégrafo profesional
contenido imagenes gif, infografias, etc.). (pago anico)+
variado en Community

RRSS Mejorar la visibilidad de las | manager. (mes)
publicaciones incluyendo una | $100.00+

“Nuevos linea gréfica. $125.00+

seguidores, $200.00
n.uevos Concursos y Crear contenido de | Community
clientes” sorteos en entretenimiento con dinamicas | manager.
RRSS para fans de RRSS del hotel. $200.00 (mes)
Crear campafias publicitarias en | Community
Campafias Facebook e Instagram para | manager.
publicitarias captar nuevos fans. $200.00 (mes)

Potenciacion de
medios digitales

Incluir referencia de otros activos
digitales del hotel en el contenido
publicado en RRSS

Community
manager.
$200.00 (mes)

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion.

*Es importante mencionar que el resultado de las contrataciones de terceros pueden

ser utilizadas en diferentes estrategias propuestas del presente plan de marketing

digital.
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1.2 “Conocidos, amigos y socios”.

El objetivo de establecer estrategias de relacion para los clientes frecuentes de
Entre Pinos Resort & Spa, corresponde al nombre de “Conocidos, amigos y socios”
como la segunda estrategia que integra el plan de marketing digital. Los niveles
relacionales inician con personas que simplemente son conocidos, para luego ser
amigos y finalmente en una relacion de mayor confianza y lealtad, socios. Esta
estrategia se enfoca en los clientes leales del hotel en primer lugar manteniendo las
relaciones que beneficien a ambos, también es conveniente otorgar incentivos a
clientes primerizos, iniciando desde este nivel de relaciones hasta el mayor de

estos.

“E-mail marketing”.

A diferencia de la estrategia anterior, esta se desarrollara especificamente con la
base de datos de los clientes, quienes en su mayoria son clientes que se hospedan,
es decir, los clientes mas rentable para el hotel, el uso de “E-mail marketing” es
indispensable. Las tacticas involucran el uso de la herramienta “Mail Chimp” para la
administracion de correos electronicos, pues segun el gerente administrativo, esta
herramienta digital ya es utilizada como tal. El correo electrénico sera el medio de
comunicacion principal con los clientes registrados en la base de datos en donde se
comunicara sobre promociones especiales, notificaciones varias, como nuevos

atractivos del hotel, remodelacion de instalaciones y demas informacion de interés.

e Encargado: Community manager
e Costo estimado: El desarrollo de estas actividades son competencia del
community manager por lo que el costo de desarrollar esta estrategia se

incluira como parte del salario de la persona encargada.
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Herramientas promocionales.

Es necesario integrar actividades adecuadas al espacio virtual del hotel, estas
herramientas promocionales servirAn para complementar las actividades de
mercadeo digital, estas cuentan con la intencion de motivar al cliente a realizar una

compra futura y fortalecer su preferencia por los productos y servicios del hotel.

Tarjeta de cliente frecuente.

Por el momento, Entre Pinos Resort & Spa carece de tal herramienta, por lo que se
proponen diferentes beneficios principalmente econémicos para el segmento de

clientes mas rentables identificados por la administracion del hotel.

Los beneficios y condiciones de la tarjeta de cliente frecuente conllevan lo siguiente:

e Descuento del 20% en hospedaje.

e Descuento del 10% en otros servicios del hotel, restaurante, bar, alquiler de
bicicletas y caballos y uso de tour interno.

e Derecho a participar en sorteo de articulos promocionales del hotel al finalizar
su estadia.

e En caso de promociones vigentes del hotel, el cliente tendra la opcion de
elegir dicha promocion o quedarse con los beneficios de la tarjeta.

Para que un cliente sea acreedor de la tarjeta de cliente frecuente debera, segun

historial contar con al menos cinco estadias.

Cupones de descuento.
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Esta herramienta promocional involucra a aquellos clientes primerizos que se
hospedan en el hotel 0 que no desean proporcionar su cuenta de correo electrénico
para incluirla en la base de datos, también se incluyen a clientes registrados con un
historial menor a cinco estadias. Se espera dar inicio a la fidelizacion de clientes, a
estas personas se les entregara un cupon de descuento para su proxima estadia, lo
cual servira de incentivo y motivacion de repetir la experiencia vivida en Entre Pinos

Resort & Spa.

e Dicho Cupon incluird un descuento del 10% en su proxima estadia.

e Tendra una vigencia de 6 meses.

Sorteo de articulos promocionales.

Para premiar la continuidad y la preferencia de los clientes de Entre Pinos Resort &
Spa la dindmica del sorteo consiste en sacar de una pecera una bola que contenga
un numero en su interior, dicho nimero corresponde a un articulo promocional los

cuales pueden ser:

e Lapiceros e Squeezes
e Libretas e Llaveros metalicos

e Tazas térmicas

e Encargado: La administracion del hotel sera la encargada de asignar a una
persona que se encargue de cotizar precios y de contratar a la empresa o
empresas que les proporciones las herramientas promocionales requeridas

para esta estrategia.
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e Costo estimado: Estas tareas se incluyen en las labores del o de los
empleados designados. A continuacion se presenta un estimado de los

precios de los objetos involucrados en esta estrategia:

o 50 (unidades) tarjetas de cliente frecuente hechas de material PVC:
$0.95 c/u * 50 = $47.50

o 100 Cupones de descuento, impresos en papel especial:
$0.50 c/u * 100 = $50.00

o Articulos promocionales: incluyen imagen de marca.
24 unidades de llaveros metélicos: $2.50 c/u * 24 = $60.00
24 unidades de libretas: $3.20 c/u *24 = $76.80
24 unidades de tazas térmicas: $8.00 c/u * 24 = $192.00
24 unidades de squeezes: $5.5 c/u * 24 = $ 132.00
24 unidades de lapiceros metalicos: $4.5 c/u * 24 = $108.00

Aclaraciones:

e Los precios de estas herramientas promocionales pueden variar de acuerdo
a la empresa contratada para su produccion, el material del que estén
hechos, el disefio, la cantidad y calidad de los mismos.

e Los precios de los articulos promocionales antes mencionados son en base a
la produccién de 2 docenas de éstos.

e Lainformacion sobre los precios han sido proporcionados por Promarketing —

Gl, pagina web: http://promarketing-gi.com
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Estrategia

Tacticas

Actividades complementarias

Costos

“Conocidos,
amigos y
sSocios”.

E—mail marketing

Herramientas
promocionales

Uso de Mail Chimp como herramienta
para la administracion de correos
electrénicos.

Uso de correo electronico como canal de
comunicacion con los clientes
registrados en la base de datos.

Notificaciones y promociones especiales
para clientes frecuentes.

Tarjeta de cliente frecuente con
beneficios exclusivos.

Entrega de cupones de descuento a
clientes no registrados en la base de

datos.

Articulos promocionales.

Community
manager
$200.00
(mes)

$47.50
(pago Unico)

$50.00

(pago Unico)

$568.80
(pago Unico)

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion.
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Asunto:

I Asunto: Nimero de Whatsapp de Entre Pinos I

Mensaje:

Nuevo N°

de Whatsapp

Ahora hotel Entre Pinos cuenta con nimero de Whatsapp.

Puedes comunicarte con nosotros marcando el

7960-9770
y hacer tus reservaciones

Remitente:

nyreP&inos

RESORT SPA

Figura 8: Propuesta - Notificacion de E-mail, inclusién de nimero de Whatsapp

Asunto:

| Asunto: Remodelacién de Salén de Eventos y Celebraciones |

Mensaje:

Con motivo de mejorar los productos y
servicios de Entre Pinos,
nos complace hacer de su conocimiento
laremodelacidn de nuestro
saléon de eventos y celebraciones.

Comunicate con nosotros 'y
has tu reservacion

Gracias por preferir nuestros productos
y servicios.

| EntrePinos

JRESORT & SPA

Remitente:

Figura 9: Propuesta - Notificacion de E-mail, remodelacion de instalaciones
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Asunto:

| Asunto: Remodelacion de Salén de Eventos y Celebraciones

Mensaje:

Cracias por ser parte de
] . huestros_
clientes especiales.

Disfruta de esta =
promocion especial ; '®)
que te da el 35% et
de descuento
en todos nuestros
. productos y servicios.

*Promocion vélida todo el mes de Octubre.
*Promocién exclusiva para clientes especiales.

Remitente:

= =

Er{trePinos

RESORT & SPA

Figura 10: Propuesta - Notificacién de E-mail, descuentos exclusivos

3
EntrePinos

REEESHO™R T -&SAPA

Figura 11: Propuesta - Tarjeta de cliente frecuente
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DESCUENTO

en proxima estadia

EntrePinos

JRESODRT & SPA

E *Restricciones aplican =
% 5
s

Figura 12: Propuesta - Cupones de descuento

Figura 13: Propuesta - Articulos promocionales
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1.3 “Vivir nuevas experiencias”

Aumentar un 20% las ventas de productos y servicios de Entre Pinos Resort & Spa
a través de medios digitales, es el objetivo que esta estrategia persigue, “vivir
nuevas experiencias” es una invitacion a vivir momentos agradables en familia, en
pareja o entre amigos, disfrutar de un clima fresco, rodeados de la naturaleza y

demas atractivos que en hotel ofrece.

Campafias publicitarias.

Para este objetivo, esta campafia publicitaria tiene la intensién de persuadir a la
audiencia a adquirir un producto o servicio. Es por ello que se considera esta
estrategia para aumentar el volumen de ventas en periodos de baja demanda de los
servicios de hosteleria. Los medios digitales de “Facebook” e “Instagram” son las

redes sociales con mayor uso y preferencia de los clientes del hotel.

El tipo de publicaciones, segun la investigacion, comprendera inicialmente de
imagenes, luego videos e imagenes animadas (gif), las cuales se ordenaran segun

los meses en los que se habiliten las promociones.

e Encargado: Sera el community manager quien se encargue de llevar a cabo
dicha campafia y su respectiva programaciéon en los medios digitales
elegidos.

e Costo estimado: El desarrollo de estas actividades son competencia del
community manager por lo que el costo de desarrollar esta estrategia se

incluira como parte del salario de la persona encargada.
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Concursos y sorteos en RRSS.

Al igual que la estrategia anterior, “Facebook” e “Instagram” seran los medios en los
gue se creara contenido que motive a los usuarios a comunicarse e interactuar con
el hotel, solventar dudas con respecto a productos y servicios del hotel, cotizaciones
de precios y demas informacién. Se pretende utilizar contenido que haga interactuar
a la audiencia segun dindmicas establecidas en donde se ofrezcan descuentos a las

personas favorecidas con estas actividades

e Encargado: Idear concursos Yy sus respectivas dinamicas seran
responsabilidad del community manager.

e Costo estimado: El desarrollo de estas actividades son competencia del
community manager por lo que el costo de desarrollar esta estrategia se

incluira como parte del salario de la persona encargada.

Integracién de “Whatsapp” corporativo.

La plataforma de Whatsapp es la mas demandada y preferida por muchas
personas, y los clientes de Entre Pinos Resort & Spa no se quedan atras. Contar
con un numero de Whatsapp mejorara las opciones de comunicacioén, interaccion y

reservacion de habitaciones.

La popularidad de esta aplicacion de mensajeria hace necesario integrarla en el
ecosistema digital de Entre Pinos Resort & Spa. Su uso se limitara inicialmente a
dar respuesta a las interrogantes hechas por los clientes actuales y potenciales que
lo soliciten, luego con el permiso de ellos, la lista de contactos incluird a clientes
frecuentes que asi lo deseen para contar con un canal de notificaciones alternativo.

Segun la tactica de implementacion, es necesario incluir el nimero de Whatsapp en
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el contenido publicado por el hotel en redes sociales y como boletin informativo a

los correos electronicos de la base de datos.

e Encargado: Community manager

e Costo estimado: El desarrollo de estas actividades son competencia del

community manager por lo que el costo de desarrollar esta estrategia se

incluira como parte del salario de la persona encargada.

Cuadro 7: Estrategias y tacticas de ventas.

Estrategia Técticas Acciones complementarias Costos
Community
Campafia en Facebook e | manager
Campafias Instagram donde se incluyan | $200.00
publicitarias* descuentos y paquetes
promocionales de temporada. Publicidad en
RRSS
$90.00 (mes)
“Vivir
nuevas

experiencias”

Concursos Yy sorteos

en RRSS

Integracion de

Whatsapp corporativo

Crear contenido con dinamicas
gue incluyan descuentos en
habitaciones para fans de RRSS
del hotel.

Hacer del conocimiento de los
clientes la inclusion del namero
de Whatsapp.

Community
manager

$200.00 (mes)
Community
manager

$200.00 (mes)

Fuente: Elaboracién del equipo de investigacion.

*El/los mes/meses de la campafia publicitaria pueden ser diferentes a los ejemplos

de contenido publicitario de las siguientes paginas, este periodo de tiempo se

adaptara al mes/meses en el/los que se ejecute esta actividad.
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EntrePinos
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EﬂtrePinos

RESORT & SPA

Figura 14: Propuesta - Imagenes de campafa publicitaria
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Figura 15: Propuesta - Imagen animada (gif) de campafia publicitaria
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Figura 16: Propuesta - Video de campafia publicitaria
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2. Indicadores clave de rendimiento (Key Performance Indicators).

Los Indicadores clave de rendimiento o KPI por sus siglas en inglés, (Key
Performance Indicators) son métricas que se utilizan para cuantificar los resultados
de una determinada accion o estrategia en funcion de objetivos predeterminados, es

decir, indicadores que permiten medir el éxito (Espinoza, 2016).

Caracteristicas de los KPI

e Medible: Siendo métricas, su principal caracteristica es que son medibles en
unidades.

e Cuantificable: Si se puede medir, se puede cuantificar.

e Especifico: Se deben centrar en un Unico aspecto a medir, deben ser
concretos.

e Temporal: debe poder medirse en el tiempo.

e Relevante: el propio término hace referencia a esta caracteristica
“indicadores clave de gestion”. Unicamente sirven aquellos factores que sean

relevantes para la empresa.

Los KPI’s tienen que informar, controlar, evaluar y por ultimo ayudar a que se tomen
decisiones. Cada empresa tiene sus propios indicadores de gestidén, puesto que
cada organizacion y cada modelo de negocio tienen diferentes factores clave que
medir. Cada medio digital cuenta con sus propios indicadores y es importante
destacar que no todos estos indicadores se utilizaran en el presente plan de
marketing digital, la cantidad de KPI's a utilizar y controlar dependera de las
estrategias planteadas, verificando los indicadores de mayor importancia para cada
medio digital a utilizar. Para éste plan, se utilizaran las redes sociales de “Facebook”

e “Instagram”, la app de mensajeria “Whatsapp” y el correo electronico.
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KPI's de “Facebook”.

La red social mas popular tanto para cuentas personales como para cuentas de
negocios, la interaccion a través de este medio, es relevante en las actividades
comerciales de muchas empresas. Esta red ofrece una serie de métricas para la
administracion de “fan pages” las cuales miden el rendimiento de las publicaciones
individualmente, la conexion de la comunidad virtual (fans), en donde nos muestra
datos por rangos de edades, por ubicacion geogréfica, el tiempo en que la mayoria
se encuentra activos en sus respectivas cuentas virtuales, el tipo de dispositivo que
se utiliza para conectarse, etc. Los indicadores son bastante Utiles, pero no es
necesario, segun el plan de marketing digital, utilizarlos y/o controlarlos todos, para

ello, se enlistan a continuacion los KPI's mas relevantes de esta red social:

Nuevos fans o nuevos “likes” en la “fan page” (organicos y/o pagados)

Engagement (interaccion)
e Reacciones en publicaciones (organicos y/o pagados)
e Comentarios en publicaciones (organicos y/o pagados)

e Veces de publicacién compartida (organicos y/o pagados)

Otras métricas
e Nivel de respuesta
e Alcance de publicaciones (organicos y/o pagados)
e Visitas a la pagina
e Reservar

e Opiniones y calificaciones
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KPI's de Instagram.

Su asociacién con “Facebook” permite administrar desde “Facebook Ads” las
campafias publicitarias de “Instagram”, obteniendo métricas similares entre ambas
redes, para esta red social se han considerado a los siguientes indicadores de

rendimiento:

Nuevos seguidores (organicos y/o pagados)

Engagement (interaccion)
e Me gusta en publicaciones (organicos y/o pagados)
e Comentarios en publicaciones (organicos y/o pagados)

e Publicaciones guardadas (organicos y/o pagados)

Otras métricas
e Alcance de publicaciones (organicos y/o pagados)

e Reproduccién de videos

KPI's de Whatsapp.

El envio de mensajes masivos dirigidos a los clientes de Entre Pinos Resort & Spa
debera ser a través de mensajes de difusion que permite enviar el mismo mensaje a
una lista de contactos seleccionados, cada miembro no podra ver si alguien mas
tiene el mismo mensaje ni las respuestas. A diferencia de otras redes sociales que
ofrecen analiticas, Whatsapp cuenta Unicamente con mensajes enviados Yy
recibidos, esto dificulta obtener datos numeéricos por lo que la medicion del impacto
de esta app se debe realizar en su mayoria, de forma manual identificando los

siguientes indicadores:
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e Numero de contactos
e Mensajes enviados
e Mensajes correspondidos

e NuUmero de reservaciones

KPI's de Correo electrénico

Los indicadores de mayor relevancia para la administracion de correos electronicos
se involucran directamente con mantener relaciones perdurables con los clientes de
Entre Pinos, la base de datos de clientes del hotel es esencial para realizar e- malil

marketing.

e Nuevos suscriptores (se trata de los clientes registrados en la base de datos
ya sea por primera vez o por voluntad propia a través de la pagina web)

e Tasa de entrega

e Tasa de apertura

e Tasa de clics o respuesta

Los KPI’'s de fidelizacion de clientes no son indicadores generados en plataformas
digitales, estos miden factores que pueden individualizarse a cada cliente o grupo
de clientes, identificando a quienes pesan mas econdémicamente, entre estos

indicadores se pueden mencionar los siguientes (increnta, 2014):

e CPS (Customer Profiability Score): Es un KPI de fidelizacion de clientes que
mide la rentabilidad de un cliente en un periodo concreto (es decir, cuanto

dinero genera a la compainiia, y cuanto cuesta satisfacer sus necesidades)

Su férmula es: CPS= Suma (Ingresos — Gastos) / Suma (Gastos)

Este indicador es muy util para realizar un ranking de los clientes mas rentables.
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e NPS (Net Promoter Score): Es un KPI de fidelizacion capaz de medir la
lealtad de un cliente, pronosticando su comportamiento cuando se realiza

una accion determinada.

Se debe preguntar a los clientes si recomendarian la empresa a algun amigo o
familiar. Se puede hacer uso de una escala de calificacion de 1 a 10 y se debe

dividir a la lista de clientes encuestados en 3 grupos:

e Promotores (puntuacion 9 y 10): son clientes completamente satisfechos y
muy leales a una marca. Se pueden considerar embajadores de marca.

e Pasivos (puntuacién de 7-8): Clientes satisfechos pero no entusiasmados. Se
corre el riesgo de que puedan ser infieles con la competencia.

e Detractores (puntuacion 1-6): Clientes insatisfechos. Representan peligro
para una compafiia, ya que pueden dafar su imagen, a través de, por
ejemplo, los canales sociales, originar una crisis de reputacion online sin
precedentes, o simplemente plasmar su descontento a muchas otras

personas.

Para calcular el NPS es necesario restar al porcentaje de clientes promotores, los
detractores. El resultado es un nimero que oscila entre el -100 y 100. Si el resultado
es positivo se considera un nivel de lealtad y fidelidad bastante aceptable, y si
supera los 50 puntos, roza la excelencia. Segun la encuesta realizada a los clientes
del hotel, en donde se les pide calificar en una escala de 1 al 10 su nivel de
satisfaccion, se encuentra el item sobre el grado de recomendar el hotel a otras

personas, usando estos datos se obtiene;

e Promotores = 61 Clientes encuestados de 115 (53%)
e Pasivos = 45 Clientes encuestados de 115 (39%)

e Detractores = 9 Clientes encuestados de 115 (8%)
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NPS= %Promotores — %Detractores
NPS=53% - 8%
NPS= 45%

La fidelidad de los clientes de Entre Pinos Resort & Spa es bastante aceptable.

 Indice de satisfaccion del cliente (Customer Satisfaction Index)

Saber el grado de satisfaccibn de los clientes permitirda realizar cambios y
modificaciones en torno a futuras estrategias. Sacar este resultado es algo muy
relativo. Para interpretarlo bastaria con hacer una encuesta de satisfaccién o
conocer de primera mano lo que el cliente esperaba del servicio y cual ha sido el
resultado final. Segun los resultados de la seccion de satisfaccion en la encuesta

dirigida a clientes del hotel, los resultados generales son los siguientes:

e Instalaciones 7.9

e Empleados 8.1

e Relacién calidad/precio 7.6
e Calidad 7.8

e Experiencia vivida 8.6

Otros KPI's

Se sabe que Entre Pinos Resort & Spa también se encuentra en otros medios
digitales como Pagina web, “Google Maps”, “Foursquare” y “Trip Advisor”. Una de
las estrategias propuestas es potenciar estos medios digitales en la cual se espera

que los clientes tanto nacionales como extranjeros los conozcan y puedan identificar
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al hotel en estos medios, por tal razén, se toman en cuenta los siguientes

indicadores:

e Tréfico de usuarios (pagina web)
e Opiniones, tips o resefas

e Calificaciones

Para controlar las acciones realizadas de las estrategias, existen actividades
complementarias que no se relacionan al ambito digital del hotel, pero que de igual
manera son importantes para convertir a un cliente en un cliente fiel, estrategias
identificada como “conocidos, amigos y socios” presentan acciones de control que
no involucran KPI's pero que cuentan con la caracteristica de medir las acciones

realizadas a través del conteo fisico de las herramientas promocionales.

e Numero de herramientas promocionales entregadas.

e Uso de los beneficios de las herramientas promocionales.

3. Campafa publicitaria.

Con el uso de campafas publicitarias propuestas, es necesario pensar en las ideas
gue se desean comunicar a la audiencia objetivo, por tal motivo, se muestra a
continuacion parte de las actividades que involucran la planeacion de una campafa
publicitaria, los medios a utilizar, la frecuencia de los mensajes publicitarios y su

respectivo costo.
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Brief creativo.

Briefing: Es todo el proceso que se desarrolla para tener claro qué tipo de
pieza(s) publicitaria(s) se esta(n) buscando y para qué. Incluye al brief dentro
de sus elementos.

Brief: Es el documento escrito que se utliza para un mejor desarrollo
publicitario. Debe contener los detalles necesarios para poder desarrollar las
piezas pedidas. Deben establecerse los roles en su confeccion y también en
la aprobacion.

Elementos de Brief.

Audiencia objetiva: Segmento de clientes particulares de Entre Pinos Resort
& Spa.

Objetivos de comunicacion:

Campaiia publicitaria de estrategia “Nuevos seguidores, nuevos clientes”

e Captar nuevos fans y seguidores de las redes sociales del hotel.

(Incremento de la comunidad virtual)

Campafia publicitaria de estrategia “Conocidos, amigos y socios”.

e Persuadir a la audiencia a realizar reservaciones y visitar el hotel.

(Promociones de ventas)

Respuesta esperada: Interaccion y comunicacion con el hotel en primer lugar,
para luego esperar sus reservaciones en concepto de ventas efectivas.
Propuesta Unica: La experiencia que el cliente vivird durante su estadia en

Entre Pinos sera memorable.
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Concepto creativo.

Es una frase o consigna que figura en una o mas piezas de comunicacion sin la cual
la idea no llega a entenderse. Esta consigna le da sentido a las piezas publicitarias
en términos creativos. Es una formulacion construida para sintetizar todos aquellos
elementos que permiten transmitir la diversidad de informacion y la profundidad de

comunicacion que el anunciante desea establecer con su mercado.

e Marca: Entre Pinos Resort & Spa

e Categoria: Servicios de hosteleria, restaurante y entretenimiento al aire libre.

e Concepto de comunicacién: El clima fresco y un ambiente agradable son lo
mejor para divertirse y descansar.

¢ Insight: Es necesario divertirse, descansar y relajarse para sentirse mejor.

e Concepto creativo: Vivir nuevas experiencias de descanso y relajacion al aire
libre.

e Slogan de campafia: Vive la experiencia.

“Digital Media Mix”.

Basados en los resultados de la investigacién realizada, especificamente en la
interrogante que responde a las redes sociales que més frecuentan los clientes de
Entre Pinos, los medios a utilizar en la campafia publicitaria son las redes sociales
de “Facebook” e “Instagram” a lo que corresponde el grafico de la mezcla de
medios. El uso de correos electronicos se limitar4 a la comunicacion e interaccion
con un grupo selecto de clientes, es decir, los clientes frecuentes registrados en la
base de datos del hotel, con quienes no es necesario llenar de mensajes
publicitarios la bandeja de entrada de sus respectivos correos electrénicos, el uso
de este medio sera moderado en cuanto al envio de notificaciones y promociones

especiales que solo ellos podran disfrutar.
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® Facebook

® [nstagram

“Whatsapp” en uno de los medios considerados en el plan, pero que aun no esta
incluido en el ecosistema digital de Entre Pinos Resort & Spa, es por ello que no se
incluye en la mezcla de medios digitales. Ambos medios, “E-mail” y “Whatsapp”, son
medios digitales de comunicacion gratuitos, a diferencia de “Facebook” e
‘Instagram” en los que es posible desarrollar mensajes publicitarios de mejor

manera a una amplia audiencia.

“Digital Media Flowchart”.

Es el flujo del plan de medios, el cual contiene los medios especificos, donde y
cuando apareceran durante el periodo de tiempo establecido y para éste plan, la

publicidad se ubica unicamente en redes sociales.

Para comprender mejor el flujo de medios, véase cuadro 8, el cual, expone la
manera en la que se ordenan los tipos de archivos multimedia disponibles para las

publicaciones en redes sociales.



Tabla 1: Flujo de medios publicitarios en redes sociales.
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Medio Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4 In\_?%rtjl()n
digital

° plimimlalv]slolimmls]v]slolimimls]v]s|oli|m|m]s]v]s| Mensual
Mes 1

Facebook $ 100,00

Instagram $ 50,00
Mes 2

Facebook [ENENEIEIEIEIE $ 100,00

Instagram $ 50,00
Mes 3

Facebook $ 100,00

Instagram $ 50,00

Total de inversién trimestral en medios digitales $ 450,00

Cuadro 8: Uso contenido publicitario en cuadro de flujo de medios

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion

Ne | Tipo Tematica | Color
Facebook
3 Incremento de la comunidad virtual
1 Imagenes -
Promociones de ventas
. Incremento de la comunidad virtual
2 Videos -
Promociones de ventas
, . Incremento de la comunidad virtual
3 Imagenes gif -
Promociones de ventas
Instagram
3 Incremento de la comunidad virtual
1 Imagenes -
Promociones de ventas
. Incremento de la comunidad virtual
2 Videos .
Promociones de ventas

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion
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El costo publicitario se determina de la siguiente manera:
e Facebook: $5.00 (x dia) durante 20 dias al mes.
(Alcance estimado de 54,166 a 142,802 usuarios)*
e Instagram: $5.00 (x dia) durante 10 dias al mes.
(Alcance estimado de 33,638 a 88,682 usuarios)*

*Datos obtenidos directamente de “Facebook”.

4. Presupuesto

La inversion total necesaria para la ejecucion del plan de marketing digital, se
detalla en este apartado, en la tabla 2, se observa que en el primer mes, la inversion
es significativamente mayor comparado con los siguientes meses, esto se debe a
los gastos Unicos considerados y expuestos en la tabla 3 de esta misma seccion, los
meses 2 y 3, contienen los gatos fijjos mensuales, como el salario del community
manager y los pagos por publicidad de las redes sociales, por ultimo se muestra la

inversion total del trimestre.

Tabla 2: Inversion mensual

Periodo* Mes 1 Mes 2 Mes 3 Total Trimestre

Inversion $ 1.291,30 $ 350,00 $ 350,00 $1.991,30

*Puesto que no se han establecido los meses exactos en los que se desarrollara el

plan de marketing digital, se hablara de mes 1, mes 2 y mes 3.




El detalle de la inversion se visualiza en la siguiente tabla:

Tabla 3: Presupuesto correspondiente al plan de mercadeo digital.
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Precio Costo Costo
Concepto Cantidad . Total
Unitario Mensual* :

Trimestral

Community Manager (medio tiempo) $ 600,00
Administracion de activos digitales 1 $ 200,00 | $ 200,00

Campainias publicitarias $ 450,00
Facebook 20 $ 500 | $ 100,00
Instagram 10 $ 500 | $ 50,00

Profesional de audiovisuales** $ 175,00
Servicio profesional 1 $ 175,00 | $ 175,00

Disefiador grafico** $ 100,00
Servicio profesional 1 $ 100,00 | $ 100,00

Herramientas promocionales*** $ 666,30
Tarjeta de cliente frecuente 50 $ 095 |$ 47,50
Cupones de descuento 100 $ 0,50 | $ 50,00

Articulos promocionales

Llaveros 24 $ 250 | $ 60,00
Libretas 24 $ 320 | $ 76,80
Tazas térmicas 24 $ 8,00 | $ 192,00
Squeezes 24 $ 550 | $ 132,00
Lapiceros 24 $ 450 | $ 108,00

Total $1.291,30 | $1.991,30

*El costo mensual presente en los totales de la tabla corresponde Gnicamente al

primer mes en donde se realizan las inversiones iniciales.

**Pago unico.

***| as herramientas promocionales se mantendrdn durante un trimestre o hasta
agotar existencias. Los precios pueden variar de a cuerdo la empresa, cantidad,

material, disefio y calidad de cada articulo.
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5. Retorno de la inversion.

El indice de retorno sobre la inversion o ROI por sus siglas en inglés (Return on
Investment) es un indicador financiero que mide la rentabilidad de una inversion, es
decir, la relacion que existe entre la utilidad neta o la ganancia obtenida, y la
inversion. Principalmente se utiliza al momento de evaluar un proyecto de inversion,
si el ROI es positivo significa que el proyecto es rentable (mientras mayor sea el
ROI, un mayor porcentaje del capital se va a recuperar al ser invertido en el
proyecto). Pero si el ROl es menor o igual que cero, significa que el proyecto o
futuro negocio no es rentable, pues en caso de ponerse en marcha se perderia

dinero invertido. (CreceNegocios, 2012).

La razon financiera ROI en su aplicacion al ambito de la mercadotecnia tiene el
propésito de medir en términos cuantificables o econdmicos la efectividad o los
resultados de determinado plan o actividades de marketing. Para el calculo de esta
razén financiera es necesario contar con los datos de la inversion realizada en un
plan de marketing o acciones determinadas y los ingresos generados a causa de

dicho plan o actividades de marketing, en donde:

(Ingresos — Inversion total)
ROI = — * 100
Inversion total

De esta manera se puede medir el valor generado con las diferentes acciones de
marketing realizadas, es decir, el rendimiento econbmico de una inversién. Esta

meétrica nos permite saber la cantidad de dinero ganada o perdida con una accion.

Antes de continuar con la determinacién del ROI para el presente plan, es necesario
contar con una proyeccion de ventas, obteniendo de esta manera uno de los datos

solicitados en la formula. Segun estimaciones de ventas para los meses de mayo a
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septiembre de 2017 y utilizando el método de incrementos porcentuales se
procedera a realizar las proyecciones de ventas correspondientes a los siguientes
meses, este método de determina el porcentaje de variaciones positivas 0 negativas
de los distintos periodos con respecto al anterior. Se ha establecido que el presente
plan de marketing digital se ejecutara en los primeros meses del afio 2018 y se
espera que los ingresos Unicamente por servicios de hosteleria, segun prondstico

de ventas sean los siguientes:

Tabla 4: Proyecciones de ventas

Periodo Ingresos Diferencias Incremento
porcentuales* | porcentual**
mayo $ 3.848,60
junio $ 3.576,40 -7,07%
julio $ 3.274,10 -8,45%
agosto $ 6.043,20 84,58%
septiembre $ 3.471,55 -42,55%
Mes 1 $ 3.701,51 6,62%
Mes 2 $ 3.946,70
Mes 3 $ 4.208,13
Total Trimestre $ 11.856,33

*Las diferencias porcentuales se determinan (para el primero de los datos) restando
los ingresos del mes de mayo a los del mes de junio, este resultado se divide entre
los ingresos del mes anterior, es decir, el mes de mayo en este caso, el resultado es
negativo, -7,07%, y asi sucesivamente.

**El incremento porcentual en este caso, se calcula por la sumatoria de las
diferencias porcentuales y dividiéndolas entre la cantidad de meses donde se han
obtenido dichos resultados, es decir, 4. De esta manera se llega al 6.62% presente
en la tabla, el cual representa las proyecciones de crecimiento en cada uno de los 3

meses considerados con respecto al anterior.
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Una vez se cuentan con los datos necesarios para calcular el ROI, se procede de la

siguiente manera:

ROI = * 100

[(Ingresos — Inversién total)
Inversion total

(11,856.33 — 1,991.30)
0l = *
1,991.30

9,865.03

1991.30) ¥ 100

ROI=[

ROI = [4.954065] * 100
ROI = 495%

Este indicador nos sefiala que por cada ddlar invertido en el plan de marketing

digital, se obtendran $4.95 de beneficios econémicos.

Aclaraciones:
e La determinacién del ROl posee mayor efectividad cuando se cuentan con
los datos reales de los ingresos generados por una determinada inversion.
e EI 20% de incremento de ventas (segun objetivo nimero tres del plan de
marketing digital) se distribuye entre los tres meses, dato que corresponde

con el 6.62% antes calculado.

Puesto que el marketing digital se actualiza constantemente, las tendencias son
eventuales, la cantidad de contenido presente en redes sociales en general y demas
factores de los cuales no se posee control, se recomienda que la ejecuciéon del plan

de marketing digital se realice durante los primeros meses del afio 2018.
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RESUMEN ESTRATEGICO (HOJA DE RUTA)

Plan de marketing Digital
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Objetivo # 1

"Nuevos seguidores,

Tacticas

Incrementar la comunidad
de seguidores y mejorar la
interaccion en redes sociales y
otros activos digitales de
Entre Pinos Resort & Spa.

nuevos clientes"

Publicacion de
contenido
variado en RRSS

Compartir diferentes tipos de
archivos en redes sociales

Inclusién de linea grafica en
publicaciones

Concursos y sorteos
en RRSS

| Creacion de contenido con
dinamicas para fans

de redes sociales

Campanas
publicitarias

Facebook e Instagram
para captar nuevos fans

( Campanias publicitarias en ]

Potenciacion de
activos digitales

—

de activos digitales en

Inclusién de referencias
contenido publicado

r

Facebook
- Nuevos fans
- Engagement
Reacciones -
omentarios -
Compartir)
- Nivel de respuesta
- Alcance de
ublicaciones
- Visitas a la pagina
- Opiniones y
calificaciones

Instagram _
- Nuevos seguidores
- Engagement
&Me gusta -
omentarios -
Guardar)
- Alcance de
ublicaciones
- Interaccion
- Reproduccién
de videos

- Trafico de usuarios

- Opiniones, tips y/o
resenas

- Calificaciones

Figura 19: Resumen estratégico — estrategia “nuevos seguidores, nuevos clientes”
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Plan de marketing Digital
Objetivo # 2

. Esvega > Tacioas  JKPISGEEAESN-

Establecer estrategias
de relacion para

. los clientes frecuentes
"Conocidos, de Entre Pinos
amigos Resort & Spa.
y socios"
- Nuevos suscriptores
. . - Tasa de entrega
E-mail marketing - Tasa de apertura
- Tasa de clics
0 respuesta
[ Mailchimp para )
administracion de
L correos electronicos )
{ P 3
Correo electronico como
medio de comunicacion
con clientes registrados )
{ . . A
Notificaciones y
promociones especiales
\ J
- Cantidad de
. herramientas
Herramientas promocionales
promocionales entregadas
y utilizadas
r \ efectivamente.
Tarjeta de cliente frecuente
con beneficios exclusivos
\ y
( )
Cupones de descuento por
proxima compra
V,
A
~ Sorteo de.
articulos promocionales
\ y

Figura 20: Resumen estratégico — estrategia “conocidos, amigos y socios”



146

Plan de marketing Digital
Objetivo # 3

Aumentar un 20% las
ventas de los productos y
servicios de Entre Pinos

"Vivir Resort & Spa a través de
nuevas medios digitales.
experiencias"
Campanas ~ A
publicitarias - Engagement
Reacciones
Comentarios
) . Compartir
Mensajes publicitarios con - Nivel de respuesta
promociones y descuentos - Alcance de
publicaciones
- Opiniones y
calificaciones
. Concursos y sorteos . )
en RRSS
I_ Creacion de contenido
con dinamicas para fans
de redes sociales ( \
- Numero de contactos
. - Mensajes enviados
- Integracion de - Mensajes
Whatsapp corporativo correspondidos
- Numero de
reservaciones
Hacer del conocimiento \ J
de los clientes la inclusién

del niumero de Whatsapp

Figura 21: Resumen estratégico — estrategia “vivir nuevas experiencias”
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METODO DE EVALUACION Y CONTROL

Cuadro 9: Evaluacion y control de KPI
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Medio
Digital

KPI's

Mes 1

Mes 2

Mes 3

18.

2a
Q. | Resum.

13.

23

Q. | Resum.

13

23

Q. | Resum.

Resum.
Trimestr.

Facebook

Nuevos fans

Engagement

Reacciones

Comentarios

Compartir

Nivel de respuesta

Alcance

Visitas a la pagina

Reservar

Opiniones

Calificaciones

Instagram

Nuevos seguidores

Engagement

Me gusta

Comentarios

Guardar

Alcance

Interaccion

Reproduccion d vid.

Whatsapp

N° de contactos

Msj enviados

Msj correspondidos

Reservaciones

E-mail

Nuevos suscriptores

Tasa de entrega

Tasa de apertura

Tasa de clics

Otros

Trafico de usuarios

Opinion, tip o resefia

Calificaciones
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Instrumento de investigacion dirigido a clientes de Entre Pinos.

=
=

EntrePinos

RESORT & SPA

Nos gustaria conocer su opinion para mejorar la calidad de los

servicios que Entre Pinos le ofrece.

Por favor dedique unos minutos de su tiempo para completar
la presente encuesta, le hacemos saber de antemano que sus

respuestas seran tratadas de forma confidencial y anénima.

Indicaciones: Conteste las siguientes preguntas de acuerdo a la experiencia de los

servicios recibidos durante su visita a Entre Pinos. Marque con una “X” segun

corresponda.

DATOS GENERALES

Sexo:

Masculino [ ] Femenino [ ]

Edad:

Nacionalidad:

Lugar de Residencia:

Estado Civil:

Soltero/a [__] Unién Libre [ ] Casado/a [ ]
Divorciado/a ] Viudo/a [

Objetivo Especifico N°2: Describir los habitos digitales de los clientes de Entre Pinos

a los cuales dirigir las actividades del plan de marketing digital.

1. ¢Con que frecuencia se conecta a redes sociales?

o Todos los dias o 1vezcada 2 semanas

o 405 veces por semana o 1vezalmes

o 20 3veces por semana o Nunca
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2. ¢En qué momento del dia se encuentra mas activo en redes sociales?
o  Mafnana (6:00 am - 11:59 am)
o  Tarde (12:00 md — 5:59 pm)
o  Noche (6:00 pm —12:00 pm)

3. ¢Cual o cudles son las redes sociales que més frecuenta?

o  Facebook o Twitter

o  Instagram o  Snapchat
o Whatsapp o Google +
o You Tube o Otros

4. Teniendo en cuenta su interés por los productos y servicios del hotel.

¢A través de qué medios digitales usted se ha puesto en contacto con Entre

Pinos?
o  Facebook o Pagina Web
o Instagram o E-malil
o Trip Advisor o Via Telefonica
o  Foursquare o Otros

5. Alinformarse sobre un producto o servicio en internet o en redes sociales;
¢Toma en cuenta y las opiniones, comentarios y calificaciones de otras
personas?

o Si o No

6. ¢A través de qué medios digitales solicita informacién cuando desea

vacacionar?

o  Facebook o E-Mall
o Instagram o  Viatelefonica
o Whatsapp o Otros

o Pagina Web
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7. ¢Utiliza aplicaciones digitales de turismo y de geolocalizacién?

O

Si O

No

8. ¢Cuales son las aplicaciones de turismo y de geolocalizacion que utiliza?

O

O

Trip Advisor m
Foursquare i
Booking m
Trivago O
Airbnb

Google Maps
Here Maps
Waze

Otros

Objetivo Especifico N° 3: Identificar el tipo de contenido esperado por los clientes de

Entre Pinos en medios digitales.

9. ¢Qué tipo de publicaciones son mas atractivas para usted?

a

|

]

O

Texto i
Imagenes m
Imagenes animadas (gif) m
Imagenes 360° O

Infografias

Videos

Enlaces a paginas web
Otros

10.Con relacién a Entre Pinos. ¢Qué clase de tematicas en una publicacion son

de su interés? (puede marcar varias opciones)

Promociones sobre los servicios del hotel

Informacién sobre la zona turistica

Visualizacion sobre las instalaciones del hotel y sus alrededores

Eventos y celebraciones a realizarse en el hotel

Otros
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11.¢:Con que frecuencia le gustaria visualizar publicaciones del hotel en redes

sociales?
o  Diario o Semanal
o Cada 2 dias o Quincenal

o Cada 4 dias
Objetivo Especifico N° 4: Analizar la satisfaccion de los clientes de Entre Pinos
basados en la experiencia obtenida con los productos y servicios del hotel.

De acuerdo a su experiencia durante su visita al hotel, por favor, valore en una

escala del 1 al 10 (siendo 1 muy insatisfecho y 10 muy satisfecho).
Las instalaciones de Entre Pinos...

11.¢Son visualmente atractivas?

14.;Estdn en buenas condiciones (muebles, aparatos electronicos,
infraestructura, equipamiento proporcionado por el hotel)?
I s
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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15. ¢ Estan sefalizadas adecuadamente (direcciones, simbologia, rutas a seguir,
etc.)?

[ |
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

16.¢Son de facil acceso (llegada al hotel) (encontrar el area o instalacion que
busca)?

Los empleados de Entre Pinos...

17.¢Logran orientarle y brindarle una buena informacion sobre los productos y

servicios que necesita?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
18. ¢ Atienden cualquiera de sus necesidades buscando su satisfaccion?

-
[
w
-

5 6 7 8 9 10

-
[
W
=

20. ¢ Se muestran atentos y amables aun cuando atienden sus quejas o reclamos

(si es que las hay)?

-
[
w
-
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22.¢Le prestan una atencion individual y/o personalizada?

-
]
w
-

5 6 7 8 9 10

En general, como valora...

23.¢ La relacion calidad/precio de los productos y servicios de Entre Pinos?

-
[
w
-

5 6 7 8 9 10

-
[
W
=

5 6 7 8 9 10

-
]
w
-

-
[
w
-

5 6 7 8 9 10

Gracias por su colaboracién.
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Respuestas segun guion de preguntas de entrevista con la entidad.

La entrevista fue realizada al Lic. Manuel Lucero quien es el gerente administrativo

de Entre Pinos Resort & Spa.

Parte 1: Comparacion de activos digitales de Entre Pinos Resort & Spa y la

competencia.

Las siguientes preguntas corresponden a un previo diagnostico sobre la presencia

en plataformas digitales de Entre Pinos Resort & Spa y de la competencia

identificada como la principal. Visualmente se plasma en las infografias 3, 4 y 8.

(cap. I, parte III)

1- ¢Cuédl es su opinidn sobre la situacion a nivel digital de Entre Pinos Resort & Spa

con respecto a la competencia?

“Mi opinién en cuanto al hotel es que nosotros incluso nos quedamos un poco
atras con lo de las redes sociales porque, bueno no sé si ustedes lo sabian, pero
yo, este es mi segundo periodo en Entre Pinos Resort & Spa. Yo estuve un
tiempo acd después sali por unos proyectos personales, pero cuando volvi
empecé a ordenar todo eso de las redes sociales porque no habia Fan Page, no
habia Instagram, no habia nada de eso. Incluso la pagina web, hicimos una

nueva porque la que habia tenia una serie de problemas.

Estamos cortos todavia en cuanto a esto, pero yo siento que hemos tenido,
bastantes avances. Cuando nosotros iniciamos, por ejemplo ellos ya estaban
bien posicionados, por ejemplo el Hotel la Palma cuando nosotros hicimos
nuestra Fan Page ellos ya tenian 14,000 likes y la de nosotros era nueva,

ibamos comenzando.
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Las redes sociales son importantes para cualquier negocio en estos dias. Es el
boom de todo incluso ahora, casas productoras y comerciales y todo ya se han
ido mas a hacer comerciales y publicidad mas a redes sociales que a television.
Y casas productoras que estan viendo ya como hacer publicidad para redes
sociales. Entonces hemos avanzado, pero si hace falta todavia, como Entre

Pinos Resort & Spa si hace falta todavia.

Y uno de los problemas que hemos tenido nosotros es que por ejemplo el Trip
Advisor ya habia, como que alguien ya habia registrado el hotel, entonces
nosotros lo que hemos hecho es pedir la autoria igual Facebook habia como dos
“Facebooks” mas que nosotros hemos pedido, bueno del Trip Advisor ya tuvimos
respuesta, pero de Facebook todavia no. Nuestra idea es eliminar esos

Facebook y utilizar los nuestros.”

¢Considera necesario tener presencia donde la competencia se encuentra y

Entre Pinos Resort & Spa no?

“Si”

Parte 2: Activos digitales de Entre Pinos Resort & Spa.

3-

¢A cudl o cudles de los medios digitales de Entre Pinos Resort & Spa estaria

interesado en potenciar? ¢ Por qué?

“‘Bueno quizas potenciar, me gustaria mas potenciar Facebook y a la misma vez
Whatsapp, porque son... a manera de ventas son los que tenemos el mayor
contacto directo con clientes. Instagram y bueno todas son importantes, pero lo
de mayor interaccion son Whatsapp y Facebook. A nivel fuera incluso Trip
Advisor también o Booking también no tenemos todavia y el canal de You Tube
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si ya estamos ahorita en eso, pero si por la pregunta que me hacian Facebook y

Whatsapp me gustaria potenciar. Aunque le menciono todos son importantes.”

¢, Qué tipo de acciones tiene en mente para potenciar estos medios digitales?

“‘Bueno en el caso de Facebook ya estamos con una empresa que vendria
siendo asi como la Asociacion Salvadorefia de Hoteles o la Camara de Turismo
gue son instituciones independientes, esta no es gubernamental que fomentan el
turismo a nivel nacional. Entonces nosotros estamos trabajando con ellos porque
ellos tienen enlace directo con Facebook, con Google ya tienen alianzas. Ver la
manera de cdmo nos ayudan con los requerimientos que nosotros hemos pedido
para Facebook que todavia no nos han dado respuesta y con ellos se paga
como una membrecia, se les paga un porcentaje y ellos te dan publicidad todo el

ano.

Entonces estamos buscando que por medio de ellos que ya tienen enlace con
estas empresas asi ver como potenciamos las redes sociales porque por medio
de Facebook hemos enviado, bueno te piden pagar por publicidad para que te
tomen en cuenta, lo hemos hecho, pero no hay respuestas. Ellos piden una

inversion mensual como para que te puedan ayudar.”

¢,Cudl de los medios digitales del hotel considera que es el de mayor

importancia? ¢Por qué?

“Para nosotros por lo que hemos manejado hasta ahorita, no quiere decir que
pueda haber otra mas importante, pero por lo que llevamos ahorita a si mas

importante Facebook.”
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JA través de cual o cuales medios se han hecho efectivas las reservaciones

durante los ultimos 2 afos?

“Via teléfono, pagina web y por Facebook. *

¢, Con que frecuencia realiza publicaciones en redes sociales?

“En las redes sociales, por ejemplo, Facebook a diario. En Instagram suele ser
cada 2, 3 dias. En la pagina web no es para hacer publicaciones ahi lo que se ha

trabajado sobre todo los blogs cada mes, cada dos meses.”

Con respecto a su Fan Page de Facebook.

¢ Utiliza las estadisticas que la fan page le ofrece?

“Si, incluso lo horarios, los rangos de edades, los géneros, todo eso.”

Con respecto a su E-Mail o Correo Electronico.

¢, Como interactla con sus clientes usando este correo electréonico?

“El correo electronico mas que todo ahi para lo que son cotizaciones o la gente
gue pide informacién por ese medio. En Gmail la cuenta que tenemos, si se
manda las promociones a la base de datos.”

¢, Ha realizado encuestas por este medio?

“Si, por medio Mail Chimp si a la base de datos.”



161

Parte 3: Herramientas digitales y publicidad en medios digitales.

10-¢Qué tipo de herramientas utilizan (si es que las hay) para administrar las
plataformas digitales de Entre Pinos Resort & Spa?

“‘Herramientas en si, solo la persona que tenemos que nos maneja las redes
sociales, es quien esté viendo todo eso.
Mail Chimp para los correos electronicos ese si lo utilizamos.”
¢, Qué beneficios ha percibido con el uso de esa/esas herramienta/s?
“Con Mail Chimp si hemos percibido gran porcentaje de correo que se envian
gue son correspondidos. Porque tenemos la herramienta para ver si la persona
lo ha abierto, si le ha dado clic en los enlaces. Incluso ya hemos tenido muchas
reservaciones por esa herramienta.”

11-¢ Considera necesario invertir en publicidad a través de medios digitales?
“SI'”

12-¢ Utiliza medios digitales para publicitarse? ¢, Cuales?
“Si”, en redes sociales, en Facebook e Instagram

13-¢ Cuanto invierte mensualmente en publicidad?

“En medios digitales estamos ahi por los $100 o $150 mensuales en Facebook y

en Instagram. Mas que todo en Facebook. Son en los unicos que se invierte.”
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Parte 4: Actividades de fidelizacion

14- ¢ Posee un control de las personas que realizan visitas de un solo dia?

“Si”

¢,Cuanto es lo que pagan para ingresar al hotel?

“Pues $6 por persona es un bono $4 son consumidos y dos se usan para el uso

de las instalaciones.”
¢ Poseen datos de estas personas?
“No de ellos no”
15-¢Posee un control de las personas que realizan Turismo y Hospedaje?
“Si de echo en nuestra hoja de registro ahi esta ese apartado del correo
electrénico, no todas las personas estan abiertas a dar el correo electrénico pero

las personas que si lo hacen si son agregadas a la base de datos”

16-¢Posee un control de las personas que realizan Capacitacion y seminarios con

fines empresariales?

“‘Ahi depende si la empresa o los facilitadores del seminario si lo permiten
porque seria tomar un espacio de ellos en el salén para poder pasar los

formularios, estamos sujetos a que ellos lo permitan o no”
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17-¢Posee un control de las personas que realizan Excursiones?

¢,De las personas que vienen y realizan excursiones tienen datos?

“Si. Pero mas que todo la mayoria que viene ya han tenido un contacto previo ya

sea por correo electrénico o por la pagina web”

¢, Pero solamente de la persona encargada de hacer el contacto?

“Si la mayoria son empresas”

18-¢ Cual de estos tipos de clientes considera més rentables para el hotel?

“Los que se hospedan”

Identificar

19-¢,El hotel cuenta con una manera de identificar a un cliente frecuente?

“Si”

¢,Cual es esa manera de identificar a estos clientes?

“‘Bueno por medio de nuestra base de datos que tenemos a mediano plazo

estamos con el proyecto de la tarjeta de cliente frecuente”

¢, Qué beneficios tendria esa tarjeta de cliente frecuente?

“Todavia estamos en esos por menores pero uno de los beneficios que tendrian

es un porcentaje de descuento en alojamiento”
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Diferenciar

20-Cuando aparece un cliente frecuente. ¢Sabe qué tipo de actividades realiza

durante su estadia?

Si

¢El cliente debe de ir a registrarse siempre? Por ejemplo si quiere montar un
caballo o utilizar una bicicleta. ¢ Tiene que ir a recepcion para el pago? ¢Como

es la dinamica?

“Toda renta que se hace debe de pagarse en recepcioén ya que se le da un
ticket”

Interactuar
¢, COmo es la interacciéon con sus clientes frecuentes?
“‘Bueno, es excelente porque son los clientes frecuentes uno debe de por lo
menos saber el nombre ya que los datos ya estan se conoce el tipo de
habitacion y los “check in” y “check out”. Ellos no tienen la necesidad de llenar
tanta cosa de formularios de igual manera a manera de atencion ya se conocen
sus gustos que tipo de habitacion les gusta y eso”

Personalizar

¢, Ha realizado servicios personalizados para los clientes frecuentes?

Si
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¢, COmo se han personalizado esos servicios?

Nosotros tenemos un cliente frecuente, por ejemplo le gusta tomar su desayuno
en el area de los bungalows en la pérgola. Y se sabe que ahi se le debe de
servir el desayuno. Ese ya es un servicio personalizado porque es una

excepcion. Son cosas que se hacen con clientes frecuente.






